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memesi, 


isterim ki 
Cam Tavan Endeksi'ne göre Türkiye sıralam 


sırada yer alan İzlanda 1 Ocak'tan itibaren i 
çalışanlara kadın çalışanlardan daha fazla ü 


si, İŞ ve ev yaşamı arasındaki dengeyi kurabilmeleri için öze 
çalışanların veli toplantılarına katılımının yıllık izinden düş- 


hizmeti bunlardan yalnızca birkaçı. Fakat üzülerek belirtme 


adınlar ne yazık ki iş hayatından sosyal yaşama toplu- 

mun her kesiminde 'hala' ayrımcılık ve ötekileştirmeye 

maruz kalıyor. Toplumda bu durumu aşmak sosyolojik 
birlik ve bütünlüğe ihtiyaç duyduğu için daha fazla zaman 
gerektirse de, iş hayatında bu anlamda daha hızlı yol katedi 
yoruz. Şirketler ve markalar artık bu konuda daha duyarlı ve 


ışanlara onların iş hayatındaki varlığını sürdürebilme- 


alar ve şartlar sağlıyor. Esnek çalışma saatleri, çocuklu 


hamilelik sonrası işe dönüşte koçluk ve mentorluk 


The Economist dergisinin geçtiğimiz ay yayınladığı 
adaki 29 ülke arasında 27. sırada bulunuyor. Üçüncü 
şverenlerin aynı eğitim tecrübesine sahip erkek 

cret vermesini yasakladı. Umuyorum bu davranış 


ülkemiz başta olmak üzere tüm diğer dünya ülkelerine örnek olur. Kadınlarımıza adadığımız bu 


sayımızda, kapak konumuzda sözü, iş dünyasındaki cinsiyetçi tüm engellemelere ve sorunlara 


rağmen başarılarıyla hak ettiği yere gelmiş 


rol model kadınlarımıza verdik. Bizler için kadınların 


hem toplumsal hem iş hayatında yaşadığı sorunları ve çözümleri kendi sözcükleriyle anlatıp, 8 


Mart Dünya Kadınlar Günü'ne özel mesajla 


kanıtlamış olsa da dünya sahnesinde yeteri 
bilinen ve tanınan yerli markamız yok. Bu d 
türün tüketicisine hitap etmenin incelikleri 
teji ile ilerlemek de büyük önem taşıyor ve 


rını verdiler. 


Türk markalarının birçoğu her ne kadar ülkemizde kendi yapılanmasını oturtmuş ve kendini 


nce yer almıyor. Birkaç tanesi dışında global arenada 
urum yalnızca markaların suçu da değil. Farklı bir kül- 
nin yanı sıra, o kültürle uyum içerisinde lokal bir stra- 
beceri istiyor. Kurucu ortaklarından olduğum Global 


club ile sorumluluk ve minnet duygumuzla öncelikli olarak Türk markalarımıza'bu noktada 


yardımcı oluyor ve onların yurtdışındaki markalaşma yolculuklarına eşlik ediyoruz. Profesyonel 


bir ekip ile ilk durağımız olan Londra'nın en 


ve onları dünya vitrinine yerleştiriyoruz. 
İş dünyasının birbirinden önemli simalar 


gözde noktalarında onlara mağaza imkanı sunuyor 


yla yaptığımız söyleşilerde bu ay WPP Türkiye Ülke 


Başkanı Demet İkiler'i konuk ettik. WPP Türkiye, reklamcılık sektöründeki birçok etkinliğe hali 
hazırda destek veriyor ancak geçtiğimiz yıldan beri düzenlediği Cofuture İnovasyon Zirvesi ilk 


kez kendi bünyesinde yer alıyor. Bu sene iki 


yaçlarına gerçekten çözüm olabilecek girişi 


likleri dinle 


detaylarını ve bizi bekleyen yen 
Geçtiğimiz aya dair reklamcılık sektörünü 


oldu. Markaların dünya sahnesinde boy gös 
atıyor. Sizler için bu yılki organizasyonda en 


nci defa düzenlenecek zirvede markalar onların ihti- 
mlerle bir araya gelecek. İkiler'den bu seneki zirvenin 
dik. 
ilgilendiren bir diğer organizasyon da Super Bowl 


termek için ödediği ücretler her geçen yıl dudak uçuk- 
çok dikkat çeken ve konuşulan reklamları derledik. 


Adba International her ay bize özel hazır 


adığı Marka Derbileri analizinde bu ay giyim sektö- 


rünün iki devi Mavi ve Koton'un sosyal medya performansını inceliyor. Bu ay yine ilham veren 


köşe yazıları, markalarından dünyasından h 


aberler, genç bakış köşemiz sayfalarımızda yer alıyor. 
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rinin ve çalışanlarının yılın her günü aynı duyarlılık 


diliyorum. 
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Tüm kadınlarımızın 8 Mart Dünya Kadınlar Günü'nü kutluyor ve hemcinsim iş dünyası liderle- 
a devam etmesini umuyorum. 
Turkcell Dergilik ve Türk Telekom e-dergi'de de olduğumuzu hatırlatarak keyifli okumalar 


The Brand Age dergisinde yayımlanan tüm yazı, fotoğraf, illüstrasyon 
ve konuların her hakkı saklıdır. Kaynak belirtilerek kullanılması için 
izin alınması zorunludur, izinsiz kısmen ya da bütünüyle kullanılamaz. 
The Brand Age dergisinde yer alan imzalı yazılarda ortaya konulan 
görüş ve değerlendirmeler yazarın kendisine aittir. Bu yayında yer alan 
uzmanların şirketlerle profesyonel iş ilişkileri olabilir. 


Türkey 
Discover 
the potential 


KOŞULSUZ 
İPTAL HAKKI 


FULLTRIP'LE TATİLE 


Wi 
ş 1 


TATiLE ÇIKAMAYANLARI 
TATiLE ÇIKARAN TATiLE ÇIKIŞ SiTESi 


fulltrip.com 


gi Fulltrip 


UÇAK. OTEL. ARAÇ .TUR 


YIL: 9 SAYI: 110 MART 2018 


SÖYLEŞİ / MARKAKOD AJANS ORTAĞI VE BAŞKANI AHMET GÖKER 
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ANALİZ 
Markaların Super Bowl karşılaşması 
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Markaların 'evine götürdüğü 
girişimler: Cofuture İnovasyon Zirvesi 


KAPAK KONUSU 

Kalıpları yıkan kadınlar 

Iş dünyasında başarılarıyla ve duruşuyla rol model olan kadın yöneticiler toplumsal 
cinsiyette geldiğimiz noktayı, hala yaşanılan sorunları bizler için değerlendirdi ve 
kendi sözcükleriyle Kadınlar Günü mesajlarını verdi. 


SÖYLEŞİ / GLOBAL CLUB KURUCULARI 
MELTEM TÜRKER VE İSMAİL BAYAZIT 


MEDYADAN HABERLER - 2 

MOBİLYA SEKTÖRÜ 

okala Media Solutions bu ay “perakende” sektörünün medya 
yatırım performansını mercek altına aldı. Pazarda birçok 
markanın ve tüketici tercihlerini etkileyen dinamiklerin 

yer aldığı perakende sektörünün 2017 yılındaki mecra 
yatırımlarını inceliyoruz... 
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MARKA GÜNLÜĞÜ / GÜNDEM 


Benetton ve 
Toscani yeniden 
el ele! 


Benetton İlkbahar-Yaz koleksiyonu için 
markanın ikonik fotoğrafçısı Oliviero 
Toscani ile yeniden anlaştı. Kışkırtıcı 
ve dikkat çekici reklam kampanyala- 
rıyla dünyayı şaşırtan işlere imza atan 
İtalyan fotoğrafçı ve reklamcı Oliviero 
Toscani ile iş birliği yapan Benetton, 
markanın inatçı ruhuna uygun olarak 
İlkbahar Koleksiyonu'nun mottosu- 
nu “Değişim baharda başlar” olarak 
oluşturdu. 


'dan KOBİ atağı 


Türkiye'de e-ticaret sektörünü geliştirmeyi 
ve KOBİ'lerin dijitalleşen dünyaya katılımını 
artırmayı hedefleyen GittiGidiyor, “Türki- 
ye'de KOBİ'lerin E-Ticarete Yaklaşımları” 
araştırmasının sonuçlarını kamuoyu ile 
paylaştı. Eylül 2017'de Yöntem Araştırma Da- 
nışmanlık iş birliğiyle yapılan ve Türkiye'deki 
KOBİ'lerin e-ticarete dair algıları, motivas- 
yonları ve bariyerlerine ışık tutan araştırma 
kapsamında İstanbul, Ankara, İzmir, Bursa, 
Gaziantep ve Trabzon illerinden toplamda 
500 KOBİ ile yüz yüze görüşüldü. Türkiye'de 
e-ticaret alanında gerçekleştirilen en geniş 


yor Pazar Araştırma Müdürü Peren Pelis'in 
katılımıyla düzenlenen toplantıda açıklandı. 
Araştırma sonuçlarında öne çıkan bulgulara 
göre e-ticaret için kendi web sitesini kuran 
işletmeler ortalama 8.000, başka bir plat- 
formdan e-ticaret yapan işletmeler 

ise ortalama 3500 yatırım 
yapıyor. KOBİ'lere yöneltilen 
“E-Ticareti kullanabilmek için 
eğitim almak ister miydiniz?” 
sorusuna katılımcıların 9076'sı 
“Evet' yanıtı verdi. Marka bu 
bulgudan yola çıkarak KOBİ'le- 


kapsamlı KOBİ araştırması olarak dikkat 
çeken çalışmanın sonuçları, GittiGidiyor 
Genel Müdürü Öget Kantarcı ve GittiGidi 


rin e-ticaret yolculuklarında hali 
hazırda devam eden eğitimlerine hız 
- kazandıracak. 


80. yaşın 
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ı kutluyor 


İzmir Kemeraltı'nda 16 metrekarelik bir dükkanda 
başlayan Özsüt'ün tatlı serüveni, bugün 46 ilde 
180'in üzerinde mağazayla birlikte 80. yılına ulaştı. 
İzmir markası olarak çıktıkları yolda Türkiye'nin mar- 
kası olarak ilerlemekten gurur duyduklarını söyleyen 
Özsüt Genel Müdürü Güçlü Şeneler, “Şu anda yurt 
dışında Azerbaycan'daki üç mağazamız ile hizmet 
veriyoruz. Hedefimiz, 2023 yılında en az 10 ülkeye 
ulaşmak” diye konuştu. Şeneler, “Yurt dışı mağaza- 
larımızın performansından çok memnunuz, bizim 
lezzetlerimiz orada da çok seviliyor. Açıkçası yurt 
dışından ciddi talep alıyoruz ancak doğru partner 
bulmadan geniş çaplı bir operasyona girmeyi tercih 
etmiyoruz. İçimize sinen bir ortak bulduğumuzda 
Kuzey Amerika, Avrupa ve Orta Doğu'daki ülkelere 
de Özsüt markasıyla ulaşmak istiyoruz” diye konuştu. 


'ya 3 binin 
üzerinde görevli 
istihdamı! 


Dünyanın sıfırdan yapılan tek çatı altındaki en büyük hava- 
limanı olacak İstanbul Yeni Havalimanı, inşaatı sırasındaki 
çalışan sayısı ile istihdama sağladığı katkıyı işletme döne- 
minde de devam ettirecek. Şuan 31 binin üzerinde çalışanın 
bulunduğu İstanbul Yeni Havalimanı projesinde, 1 Şubat 
itibari ile kariyer platformlarında yer alacak ilanlar aracılığıyla 
kadın ve erkekten oluşan yaklaşık 3 bin 500 güvenlik ekibi 
istihdam edecek. Güvenlik görevlileri havalimanında kara ve 


hava tarafında görev yapacak. 


THY'nin Sosyal Medya 
CRM ihalesi sonuçlandı 


Türk Hava Yolları, 2014 Temmuz ayından beri sosyal medya şikayet yönetimi 
ve müşteri ilişkilerini yürüttüğü Adba International ile anlaşmasını yeniledi. 
Adba ile geçirilen yaklaşık 4 yılın ardından SCRM hizmeti için ilk defa yapı- 
lan ihale sonucunda Adba, THY'nin 2 yıl daha SCRM hizmeti verecek olan 
ajans olarak seçildi. Adba, profesyonel ve çözüm odaklı bakış açısı ile CRM' 
e getirilen yeni anlayışla 2016 Yılında THY'ye verdiği hizmetten ile Customer 
Experience Champion Awards'ta en prestijli ödül olan Diamond ödülünü 
almıştı. Bu fark yaratan ödülün ardından Adba CRM İletişim Hizmetleri Yö- 
netim Kurulu Başkanı İsmail Bayazıt da; "Türk Hava Yolları (THY) ile yapmış 
olduğumuz çalışmada ortalama yanıtlama süresini 10 dakika kadar düşür- 
memiz, çözüm odaklı yaklaşımımız ve müşteri memnuniyetindeki artış bu 
ödülü kazanmamızda büyük rol oynadı. Bu da Adba ekibinin ne kadar titiz 
ve verimli çalıştığının göstergesidir" sözcüklerini kullanmıştı. 


Fahriye Evcen Koton'un" 


Fahriye Evcen, 
marka yüzü 
olduğu Koton'un 
sezonun en yeni 
trendlerini yan- 
sıtan Business 
Koleksiyonu-'İş'te 
Moda, Şimdi 

Her Yerde Moda' 
temalı reklam 
filmi için kamera 
karşısına geçti. 
Koton'un çalışan, 
aktif kadınlara 
özel olarak onlar- 
ca alternatif sun- 
duğu Business 
Koleksiyonunun 
reklam filmi, 
çalışan kadının 
bir gününden 
kesitlere yer 
veriyor. 


işkadını” oldu 
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Uçuş saatinizi beklerken, diler 
açık hava terasımızın keyfini çıl 


» Rahatve konforlu atmosfer 

* Y24 açık büfemizde dünya lezzetleri 

. Ücretsiz wi-fi 

» Business-corner 

» Aylık ve haftalık dergiler/gazeteler ve çok daha 


fazlası “primeclass" Lounge'da sizi bekliyor. 


İSTANBUL Atatürk Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge* 
ANKARA Esenboğa Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge 

İZMİR Adnan Menderes Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge 
Milas BODRUM Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge* 

İSTANBUL İDO Yenikapı TEB “primeclass” Lounge* 


* İlgili havalimanlarındaki İç Hatlar Terminallerinde ve İDO'da bulunan 
“primeclass” Lounge'larda açık hava terası yer almaktadır. 


Wwww.primeclass.com.tr | fi İej 4442575 


primeclass 


lounge 
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DEĞERLİ YAŞAM 


CHRİS JONES 


Livin” 


Cengiz İnşaat'tan 


“b 


SEMİHA GÜNEŞ “ 


ilk markalı konut projesi 


Cengiz İnşaat'ın 'ilk markalı” konut projesi 
olan LiViN'iZMiR, Mavişehir'de seçkin ve 
değerli bir yaşamın yeni adresi olacak. 
Bölgenin en özel ve iddialı projelerinden biri 
olan LiViN'iZMiR'de 35 bin metrekare arsa 
üzerinde 366 konut ve 33 ticari ünite yer 
alıyor. Lokasyonu, sunduğu sosyal imkan- 
lar, yeşil alanlar ve yüksek kaliteli malzeme 
seçimiyle dikkat çeken LiViN'iZMiR'de 
'değerli yaşam'ın Mart 2019'da başlaması 
hedefleniyor. LiViN'iZMIR için düzenlenen 
tanıtım toplantısında konuşan Cengiz İnşaat 
Gayrimenkul Yatırım Koordinatörü Mehmet 


Cengiz, “Bugüne kadar yaptığımız işlerdeki 
yüksek kalite anlayışımızı konut sektörüne 
de taşıyoruz. İnsanlara güzel bir çevre 

içinde yaşama imkanı sunan, şehrimi- 

ze saygılı ve yakışır, hem de çevrede 

yaşayan insanların takdir edeceği yapılar 
üretmeyi görevimiz olarak kabul ediyoruz. 
LiVİN'İZMİR, 'Mutlu toplum, mutlu evden 
başlar'felsefesiyle oluşturulan; sunduğu sos- 
yal imkanlar, yeşil alanlar ve kaliteli malzeme 
seçimiyle üzerinde çok titizlendiğimiz özel 
bir proje. LiViN'iZMiR, Mavişehir bölgesinin 
değerine değer katacak” şeklinde konuştu. 


Vakıfbank'tan ilk dijital proje! 


Reklam Künyesi: 
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Ödülleri 
başvuruları başladı! 


Reklam dünyasına hizmet eden tüm 
ajansların, çalışanlarının ve reklamveren- 
lerin başarılarını belgeleyen, sektörün 
yoğun ilgi gösterdiği törenleri ile 2003 
yılından bu yana düzenlenen Kırmızı 
Ödülleri, 15. yıl gururu yaşıyor. 15 yıldır 
tüm sektörün buluşma noktası olan ve 
profesyonellerden akademisyenlere, genç 
temsilcilerden Türkiye'nin dört bir yanına 
uzanan bölgelerine kadar pek çok alana 
değinen ve dokunan Kırmızı Ödülleri 15. 
yılı için görkemli bir törene hazırlanıyor. 
Bu yıl “Uygulamada Ustalık” adıyla ilk kez 
sektörle buluşacak olan kategoriye ise 
reklam, medya ve iletişim ajansları; reklam 
fotoğrafçıları, illüstrasyon sanatçıları ve 
prodüksiyon, animasyon & müzik yapım 
şirketleri katılabilecek. Bu senenin bir 
diğer yeniliği de sadece ödül almaya hak 
kazanan ajansların değil, aynı zamanda 
bu yaratıcılığı destekleyen reklamveren- 
lerin de Kırmızı ve Kıpkırmızı ödül heykeli 
sahibi olması. Kırmızı'ya başvurular, 19 
Şubat — 19 Mart 2018 tarihleri arasında 
gerçekleştirilecek. Kırmızı Ödülleri'ne, 16 
Nisan 2017 — 18 Mart 2018 tarihleri arasın- 
da ilk kez yayınlanmış özgün reklamlar ka- 
tılabilecek. Özel ödüllerle birlikte toplam 
84 ödülün sahiplerini bulacağı Kırmızı'da 
katılımcılar, büyük ödül Kıpkırmızı için 
yarışacak. 


VakıfBank'ın geçen ay açtığı sosyal medya iletişim konkuru sonuç- 
landı. Konkur sonucuna göre VakıfBank ve VakıfBank Spor Kulü- 
bü'nün sosyal medyada yapacağı tüm faaliyetler Native Digital'e 
emanet edildi. Yerli fikir, giobal etki sloganı ile sektörde kendine 
has bir tarz benimseyen Native Digital, iş birliğinin hemen ardından 
VakıfBank için hazırladığı 14 Şubat Sevgililer Günü filmi ile dikkat 
çekti. VakıfBank'ın “Yanındaki Güç” sloganı ile paralel hazırlanan 
filmde marka, izleyicilere yanındaki gücü tarif edip, en önemli 
gücün ise “sevgi” olduğunu vurguladı. 


Reklamveren: VakıfBank 

Reklamveren Yetkilisi: VakıfBank Kurumsal İletişim Ekibi 

Reklam Ajansı: Native Digital 

Yaratıcı Grup: Doğukan Çağlıyan, Ahmet Emre Yılmaz, Simla Yılmaz, 
-| Damla Akbaş, Erhan Yazgı, Umur Ayaz, Dilek Dumanlı, İpek Yalın. 
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gençleşen marka kimliği 
ile yurtdışına yöneldi 


Türkiye'nin en köklü markalarından Ata- 
say, dünya şirketi olma hedefiyle başlattığı 
değişim, dönüşüm ve gençleşme yatırım- 
larıyla dünyaya açılıyor. Marka, dönüşüme 
verilen startın ardından Atasay CEO'su 
Atasay Kamer bu yenilenmeye paralel 
olarak gerçekleştirmekte oldukları büyük 
atılımla beş sene içinde mağaza sayısını 
500'e ulaştıracaklarını söyledi. 2018 ile 
birlikte kendilerini dünya markası olmaya 
taşıyacak bir yolculuğa başladıklarını 
belirten Atasay Kamer, “Bu yıl Suudi Ara- 
bistan, Kuveyt gibi ülkelerde toplam 10, 


Türk Telekom 
Siri ile para 
transferi 
sağlıyor 


Türk Telekom, müşterilerinin hayatını 
kolaylaştıracak hizmetlerine bir yenisini 
daha ekliyor. Marka, Online İşlemler 
uygulamasına “Siri ile Lira Gönderme” 
teknolojisini ekledi. Siri üzerinden lira 
gönderme işlemiyle, Türk Telekom 
kullanıcıları Apple'ın sesli asistanı Siri'ye 
sesli komut vererek çok daha kolay ve 
hızlı bir şekilde birbirlerine Lira gönde- 
rebiliyor. 


Birleşik Arap Emirlikleri'nde de yıl sonuna 
kadar 20 mağaza açmayı planlıyoruz. 
Böylece toplamda yurtdışı mağaza sayı- 
mız 35'e çıkacak. Orta ve uzun vadede ise 
yurtdışına ilişkin daha geniş bir vizyona 
sahibiz. Yalnızca Ortadoğu'da değil, Türki 
Cumhuriyetleri, Hint, Çin ve Asya-Pasifik'te 
var olmayı hedefliyoruz. Bunun ilk adımını 
2018'de toplamda yurtdışına 30 milyon 
dolarlık bir yatırım yaparak gerçekleştire- 
ceğiz. 2023 yılında ise hedefimiz toplam- 
da 500 mağazaya ulaşmak” açıklamasında 
bulundu. 


“Sesin gücüne 


kulak ver!” dedi 


Radyo, gelişen teknolojiye en- 
tegre olarak, gerek cep telefon- 
larından gerekse de diğer dijital 
platformlardan güçlü bir şekilde 
hayatımızda yer almaya devam 
ediyor. RİAK, Nielsen Araştırma 
Şirketi ve radyo ajansları iş birli- 
ğiyle, radyonun etkili bir mecra 
olduğuna reklamveren ve medya 
planlama ajansları nezdinde 
dikkat çekmek üzere renkli bir 
gece düzenledi. “Sesin Gücüne 
Kulak Ver” sloganı ile 7 Şubat 
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2018 Çarşamba günü, Raffles- 
Zorlu Center'da gerçekleşen gece, 
yoğun katılım gördü ve radyo 
programcılarının mini söyleşileri- 
ne/performanslarına sahne oldu. 
Ünlü radyo programcıları Danilo 
Zanna ve Pascal Nouma, Fatih 
Yıldırım, Cem Arslan, Mesut Süre, 
Polat Labar, Nihat Sırdar ve Zeki 
Kayahan Coşkun'un sahne perfor- 
manslarıyla damga vurduğu gece, 
beğenilen Sanatçı Işın Karaca'nın 
verdiği konserle sona erdi. 


Honda'dan motosiklet 
kullanıcılarına güvenlik atağı 


Honda, Türkiye'de Güvenli Motosiklet algısını oluşturmak için harekete geçiriyor. Ulaşılabilir 
fiyatları, ekonomik kullanım şartları park, trafik sorununa çare olması itibariyle ulaşımda büyük 
bir potansiyel temsil eden motosikletin sağladığı fayda ile doğru orantılı olarak yeterli ilgiyi 
görmediğini belirten Honda Satış ve Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür Yardımcısı Cem Özü- 
tok, bu algıyı değiştirmeyi hedeflediklerini söyledi. Motosiklet pazarını büyütmek, geliştirmek 
ve insanları motosiklete teşvik etmek için sağlıklı motosiklet kültürünü oluşturmanın gerekli- 
liğine dikkat çeken Cem Özütok, “Yapılan araştırmalara göre maalesef toplumumuzun yüzde 
72'si motosikleti tehlikeli olarak tanımlıyor. Motosikletin trafikte tüm sürücüler tarafından 
kurallara uygun ve doğru donanımlar ile kullanılması halinde son derece güvenli ve keyifli bir 
ulaşım aracı olduğunu Türk toplumuna benimsetmeyi amaçlıyoruz. Bunu uzun vadeli bir plan 
çerçevesinde hayata geçireceğiz” diye konuştu. 


e 


Turkcell 
hedefine 
beklenenden 
önce ulaştı 


Şirketin 2017 finansal sonuçlarını açıklayan 
Turkcell Genel Müdürü Kaan Terzioğ- 
lu,“2018 yılı için hedeflediğimiz pazar 
liderliğine bir yıl önce ulaşmanın gururunu 
yaşıyoruz. Data ve dijital servisler üzerine 
kurduğumuz iş modelimiz, bizi telekomü- 
nikasyon sektörünün en yüksek cirosuna 
ulaştırdı. Müşterilerimizin teveccühü saye- 
sinde 2017'de, grup olarak yıllık yüzde 23,4 
büyüme ile son 10 yılın en yüksek büyüme 
oranını kaydettik. Vergi uzlaşısı karşılığı 
hariç tutulduğunda net kârımız yüzde 

52 artışla 2 milyar 479 milyon TL oldu. 
FAVÖK marjı son 9 yılın en yüksek oranı 
olan yüzde 35 olarak gerçekleşti. Böylece 
hem gelir büyümesinde hem de operas- 
yonel kârlılıkta, yıl içinde iki kez yukarı 
yönde güncellediğimiz hedefleri de aşan 
sonuçları gerçekleştirmiş olduk. Bu güçlü 
finansal ve operasyonel sonuçlarımızla 
hisse performansımızı da tarihi zirvelere 
taşıdık” dedi. 


17,6 62 Y35,3" 
Tr 


RAKAMLARLA SERVİSLER 


pa 
18,3 Mityon 2,3 Milyon 4,6 Mityon 


indirme indirme indirme 


“ 14,7 Miyon 6,6 Mityon 6,6 Milyon 3,5 Milyon. 
İndirme İndirme İndirme edirne 
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hayata geçirdik 
3g destek olduk 


.— 
. 


Allianz, Türk halkına verdiği sözü tuttu 


Sigorta sektörünün ilk sürdürülebilirlik modelini ve stratejisini oluşturduklarını 2016 sonun- 
da açıklayan Allianz Türkiye CEO'su Aylin Somersan Cogui, bir yıl boyunca hayata geçirdikleri 
projeleri İstanbul'da düzenlediği basın toplantısında duyurdu. Allianz Türkiye, bir yıl içinde 3 
özel sürdürülebilir çözümü hayata geçirdi, inovasyon alanında 3 girişime destek verdi. Meme 
kanseriyle mücadelede kadınlarda farkındalık yaratan uygulama ve elektrikli otomobiller için 
kasko indiriminin yanı sıra güneş santrallerine özel performans sigortası çözümlerini geliştir- 
di. Ayrıca kendi kurumundan girişimcilerinin önerisi olan hamile kadınlara bilgi ve network 
sağlayan BilenAnnem uygulamasının hayata geçmesine, kurum dışından artırılmış gerçeklik 
tabanlı riziko kontrolüne olanak veren Gamester uygulamasına ve astım hastalarının nefes 
kapasitelerini kolayca ölçmelerini sağlayan SpiroHome girişimlerine destek verdi. 


ve 
YGA çocukları 
bilimle 
buluşturuyor 


Ülkemizin geleceği çocuklarımızın eğiti- 
mi için herkesi 'Bir' ve 'Birlikte'olmaya da- 
vet eden Nef Vakfı, başlattığı #BirizBirlik- 
teyiz kampanyasından elde edilen gelirle 
Türkiye genelinde 70 okula TWIN Bilim 
Setleri dağıtacak. Nef Vakfı, kampanyanın 
bir ayağı olan “Bilim için BirizBirlikteyiz” 
kapsamında YGA ile ortak olarak çalışarak 
1000 adet TWIN Bilim Setini öğretmenler 
aracılığıyla 10 bin çocuğa ulaştıracak. 


Yeşilay ve Turkcell bağımlılığa karşı el ele 


Bağımlılıklar alanında koruyucu, önleyici ve 
rehabilite edici çalışmalar yürüten Yeşilay 
ile Turkcell arasında, Yeşilay Genel Başkanı 
Prof. Dr. Mücahit Öztürk ve Turkcell Yönetim 
Kurulu Başkanı Ahmet Akça'nın katılımıyla 5 
Şubat 2018'de iş birliği protokolü imzalan- 
dı. Protokol kapsamında ilk birliktelik, Ye- 
şilay”ın bu yıl 8:sini gerçekleştirdiği Türkiye 
genelindeki tüm ilkokul, ortaokul ve liseler- 
de uyguladığı Sağlıklı Nesil, Sağlıklı Gelecek 
yetenek yarışmasına sunulan destek ile 
başladı. Öğrencilerin bağımlılık konularına 
duyarlılığını artırmak, yeteneklerini teşvik 
etmek ve başarılı bulunan eserleri ödüllen- 
dirmek amacıyla gerçekleştirilen yetenek 
yarışmasının ana teması ise bağımlılık. 
Kurulduğu günden bu yana eğitim, kültür, 
sanat, spor gibi farklı alanlarda projele- 

re destek veren Turkcell de toplumsal 
sorumluluk anlayışıyla, imzalanan protokol 
kapsamında Yeşilay'ın destekçisi oldu. 
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Mercedes Benz Fashion Week başlıyoft a a 


Sonbahar/Kış 2018 koleksiyonlarının sergileneceği Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul'un yeni tarihleri resmi olarak açıklandı. 
Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul 27-30 Mart 2018 tarihleri arasında Zorlu Performans Sanatları Merkezi (PSM)'nde gerçekle- 
şecek. Geçtiğimiz yıl onuncu sezonunu kutlayan Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul, on birinci sezonunda da sadece Türkiye'nin 
değil, bölgenin de en büyük uluslararası moda platformu olma.özelliğini sürdürecek. Beş senedir uluslararası moda takvimi doğ- 
rultusunda her sene iki kere düzenlenen etkinlik, sektör profesyonellerini İstanbul'da buluşturarak, Türkiye'de tasarımın ve hazır 
giyimin global ölçekteki başarısına katkı sağlıyor. 


a 


İBB Kültür A.Ş., Yeşilçam filmlerini nos- 
taljik bir atmosferde Atlas Sineması'nda 
yeniden sinemaseverlerle ve eskiye 
özlem duyanlarla buluşturuyor. Mart ayı 
boyunca her cuma, cumartesi ve pazar 
günü Atlas Sineması'nda Yeşilçam Film 
Günleri yapılacak. Film günleri öğretmen, 
öğrenci, asker, polis, engelli, 16 yaş altı 

ve 65 yaş üstüne ücretsiz olacak. Filmler; 
Cuma, 19.00- 21.00 Cumartesi ve Pazar 
ise 16.30 — 19.00 seanslarında seyirci ile 


buluşacak. Mart ayı içerisinde Atlas Sine- 
ması'nda gerçekleşecek gala programına, 
sinema sanatçıları ve yönetmenlerin 
katılımı bekleniyor. Yeşilçam Film Günleri 
kapsamında; Neşeli Günler, Tosunpaşa, 
Bizim Aile, Mavi Boncuk, Sev Kardeşim, 
Aile Şerefi, Süt Kardeşler, Kalbimin Efen- 
disi, Tatlı Dillim, Öyle Olsun, Yalancı Yarim, 
Gülen Gözler, Arabesk, Gözleri Ömre Be- 
del ve Hababam Sınıfı serisi gibi Yeşilçam 
klasikleri gösterimde olacak. 


Feder & Ofecbach 
Türkiye'de! 
Daha önce Oscar and the Wolf, One 


Republic, Steve Aoki gibi isimleri ağırlayan 
Volkswagen Arena, Pozitif deneyimiyle 


i Feder ve Ofenbach'ı müzikseverlerle 


buluşturuyor. Shazam Türkiye listesinde 
en çok aranan şarkı olan “Goodbye” ile 
uzun süre liste başı olan Feder ve DJ Mag 
Fransa tarafından 2017'nin en iyi genç 
yetenekleri arasında gösterilen Ofenbach, 
17 Mart 2018 Cumartesi günü Volkswa- 
gen Arena'nın gerçeküstü atmosferinde 
performans sunacak. Türk DJ ve prodüktör 
Deeperise ise saat 20.00'da Feder & Ofen- 
bach'ın konseri öncesinde performans 
sergileyecek. 
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kopf Schwarzkopf 


'tan 
sanata tam destek! 


sahnelenen ve her defasında seyirci rekorları 
kıran Şen Makas tiyatro oyunu, Schwarzkopf 
Professional'ın ana sponsorluğunda bir kez 


Schwarzkopf Professional markasının ana 
sponsorluğunu üstlendiği Şen Makas adlı 
tiyatro oyunu, 13 Şubat 2018 Salı günü 


Kenter Tiyatrosu'nda gerçekleştirilen bir 
basın daveti ile duyuruldu. Tiyatrokare ta- 
rafından sahnelenen oyunda Melek Baykal, 
Jess Molho, Veysel Diker, Özgür Yetkinoğlu, 
Cem Güler ve Ebru Saçar rol alıyor. Nedim 
Saban'ın yönettiği Şen Makas'ın ilk gösterimi 
ise 18 Şubat'ta Trump Kültür Merkezi'nde 
gerçekleşti. Ülkemizde daha önce de iki kez 


daha perde demeye hazırlanıyor. Sanatçıla- 
rın sohbeti ile keyifli bir havada gerçekleşen 
basın davetinde Türk Henkel Beauty Care 
Professional Genel Müdürü Viki Motro bir 
konuşma gerçekleştirdi. Motro, konuşma- 
sında Schwarzkopf Professional markasının 
sanata verdiği değeri anlatırken destekleri- 
nin süreceği mesajını verdi. 


LG Photo Awards heyecanı başladı 


18 yaşından büyük herkesin ücretsiz olarak katılabildiği “LG Photo Awards” kapsamında 
LG markalı cep telefonu ile çekilen fotoğraflar için Igphotoawards.com adresi üzerin- 

den kayıt oluşturulması ve daha önceden belirlenen kategorilere eklenmesi gerekiyor. 
Katılımcılar, 31 Mayıs tarihine kadar devam edecek fotoğraf yarışmasında tüm yaratıcılık- 
larını ortaya koyacaklar. Kategoriler, “Doğa” “İnsan” “Lifestyle” “Mimari” “Çocuklar” “Gezi” 
ve “Diğer” olarak sınıflandırılırken, her katılımcı 
yarışmaya en fazla 10 adet fotoğraf ile katılabi- 
liyor. Birden fazla kategoride yarışabilecek olan 
katılımcılar buna karşın her bir fotoğrafı sadece 
tek bir kategoriye ekleyebiliyorlar. “Siyah-beyaz” 
ya da “renkli” olarak çekilebilecek olan fotoğ- 
rafların, orijinal boyutunda ve genişlik ya da 
yüksekliği 1000 pikselden daha düşük olmama- 
sı gerekiyor. Fotoğrafın orijinalini değiştirecek 
tarzda işlemlerin yapıldığı fotoğrafların değer- 
lendirilmeyeceği yarışmada, mobil yazılımlar 
aracılığı ile ışıklandırma, kontrast, kesme gibi 
basit ayarlamaların yapılması ise kabul ediliyor. 


OLED FullVisiön 


LG Gs LG Wao* LG Os 
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Oyunseverler 
Gaming 
İstanbul'da 
eğlenceye 
doydu 


İstanbul Kongre Merkezi'nde 1-4 Şubat 
tarihleri arasında üçüncü kez gerçekle- 
şen Gaming İstanbul Fuarı, Türkiye'nin 
ve dünyanın dört bir yanından gelen 
oyunseverleri ağırladı. Önceki yıla göre 
sayısı yüzde 35 artan katılımcıların fua- 
rın başlangıcından saatler önce kapıda 
oluşturduğu uzun kuyruklarla, oyun 
dünyasına olan büyük ilgiyi somut- 
laştırdı. Gaming İstanbul, 2017 yılında 
83 bini geçen ziyaret sayısı ile yabancı 
basın tarafından “kendi klasmanında 
dünyanın ilk beş fuarından biri” olarak 
gösterildi. Gaming İstanbul'da dört 
gün boyunca yeni oyunlar tanıtıldı, 
YouTube ve Twitch gibi sosyal ağlarda 
oyun yayını yapan internet ünlüleri 


sevenleriyle buluştu, ödüllü turnuvalar 
ile başarılı oyuncular ödüllendirildi ve 
cosplay yarışması ile sevdikleri karakte- 
rin kılığına giren gençler de yarıştı. 


PSA4 Pro 
* 
1.3004 


«B PlayStation 


Skagen'den 
giyilebilir 
teknoloji 


Skagen, dokunmatik kadranlı ilk akıllı 
saat modelini gururla sunar: Falster 
Akıllı Saat. Falster modelinin yuvarlak 
dokunmatik kadranı, yalın tasarımı 

ve kullanımı kolay arayüzü sayesinde 
birçok fonksiyonel özelliği bir arada 
sunar. Falster modelini yalın dizayn ve 
fonksiyonellik ilkeleriyle tasarlayan Ska- 
gen, akıllı saat modellerini bu yaklaşımla 
tasarlıyor. 


OT een 


Samsung A serisine 
2 yeni model ekledi! 


Samsung Türkiye, Galaxy A ailesine eklediği iki yeni modeli 25 Ocak'ta tanıttı. Galaxy A8 ve 
A8- modelleri çift ön kamera, büyük sonsuz ekran ve Samsung'un amiral gemisi modelle- 
rinin mirasını ve deneyimini esas alan nefes kesici bir ergonomik tasarım ile dikkat çekiyor. 
Galaxy A serisi günlük kullanıma yönelik ilave özellikleriyle şimdi her zamankinden daha stil 
sahibi, pratik ve kullanışlı. Cihazlar her şart altında istediğiniz an canlı ve net selfie çekim- 
leri yapmanıza imkân tanıyan 16MP F1.7 arka kamera ve 16MP * 8MP F1.9 Çift Ön Kamera 
donanımı ile öne çıkıyor. Çift Ön Kamera birbirinden bağımsız çalıştığı için, selfie çekiminde 
en uygun kamerayı kullanarak hem arka planlı yakın çekimlerde hem de portre çekimle- 
rinde en iyi sonucu almanızı sağlıyor. Samsung Galaxy A8 ve A8- gelişmiş canlı odaklanma 
özelliğiyle fotoğraf çekiminden önce veya sonra arka plan bulanıklığını kolayca istenilen 
şekilde ayarlayarak yüksek kaliteli fotoğraflar elde edilmesine yardımcı oluyor. 


Sennheiser'dan ofis 
çalışanlarına özel kulaklık 


Sennheiser, ofis çalışanlara özel kulaklık tasarladı. Türkiye'de Bircom güvencesiyle satışa 
sunulan Sennheiser MB 660 UC Bluetooth Kulaklık, açık ofislerde gürültü sorununu yok 
ederek her zamankinden daha konforlu ve kesintisiz çalışma imkânı sunuyor. MB 660 
UC kulaklıklar toplam 7 dahili mikrofonu, kusursuz ses iletim imkânı ve dokunmaya 
duyarlı touchpad özelliği ile dikkat çekiyor. 
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Avon'dan 
yeni parfüm 


Avon, en sevilen serisi Eve'in yepyeni 
koleksiyonu Discovery'yi her hali başka 
güzel kadınların beğenisine sunuyor. 
Koleksiyonda yer alan Confidence, 
Alluring ve Elegance isimli üç parfüm 
kadınların, farklı zamanlarda farklı koku 
tercihleriyle kendilerini özgürce ifade 
edebilmeleri için tasarlandı. 


Abdullah Kiğılı modayı 
teknolojiyle buluşturuyor 


Abdullah Kiğılı Exclusive Cut, nano-tekno- teknolojisi sayesinde yıkandıktan sonra ütü 

lojiden faydalanılarak üretilen en üst kalite zahmetini en aza indiriyor. Yıkama esnasında 

kumaşların kullanıldığı gömlek modelleriyle, su emme oranı az olduğundan kırışıklık da o 
E erkeklerin gardıroplarına yepyeni bir soluk doğrultuda azalıyor; giyildiğinde de kolay ko- 

EA getiriyor. Markanın kolay ütülenebilir ve su lay kırışmıyor. Su itici özelliğe sahip gömlek- 

| Şi URINE | itici gömlek modelleri, stil sahibi görünümle- lerde ise, yine özel kaplama uygulanıyor. Bu 
| rinin yanı sıra, erkeklerin yaşamında konforu şekilde sıvılarla temas ettiğinde sorun yaşan- 
V zirveye çıkaran özellikleriyle de dikkat çekiyor. o maması sağlanıyor. Böylece erkekler, uzun bir 
<< Kolay ütülenebilir gömlekler, 96100 pamuk gün boyunca aynı gömleği giydiklerinde veya 
VM — kumaş üzerine uygulanan özel kaplama seyahatlerde şıklıklarından asla taviz vermiyor. 
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mm NARS ile dikkat çekici bakışlar! 


Tamamen yenilenmiş formülü sayesinde en zengin renkleri ortaya çıkaran NARSissist Wan- 
ted Eyeshadow Palette ile tanışın. Formülündeki, yenilikçi, pudra ve likit birleşme özelliği, 
renkleri yoğun ve canlı bir şekilde yansıtıyor. 12 farklı tondan oluşan far paleti yumuşak 
mat bir görünümün yanısıra satenimsi ve ışıltılı metalik bitiş de sağlıyor. Daha fazla dikkat 
çekmek için birden fazla yol var. 
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MARKA GÜNLÜĞÜ / ATAMALAR 


ING 
Avusturya'ya 
Türk CEO 


Barbaros Uygun, 1 
Mart itibarıyla ING 
Avusturya CEO'su 
olarak atandı. 


DEİK'e yeni 
Genel Sekreter 


Dış Ekonomik 

İlişkiler Kurulu Genel 
Sekreterliği görevine 
TİM'de Genel Sekreter 
Yardımcısı olarak 
görev yapan Caner 
Çolak atandı. 


Sabancı 
Holding'e yeni 
IK Grup Başkanı 


Sabancı Holding 
İnsan Kaynakları Grup 
Başkanlığı'na Hakan 
Timur atandı. 


Ogilvy PR 
İstanbul'a yeni 
Genel Müdür 
Ogilvy PR İstanbul'un 
yeni Genel Müdürü 
Ayşegül Ögelman 
oldu. 


Kurumsal 
İletişimciler 
Derneği'ne 
yeni Başkan 
Kurumsal İletişimciler 
Derneği'nin yeni 
Başkanı, Borusan 
Holding Kurumsal 
İletişim Direktörü 
Şule Yücebiyık oldu. 
Li 


CHEP 
Türkiye'ye 
yeni Bölge 
Direktörü 
Şafak Aktekin, 
CHEP Türkiye ve 
Kuzey Afrika Bölge 
Direktörü olarak 
atandı. 


Henkel'e yeni 
Genel Müdür 


Güray Yıldız, Türk 
Henkel Çamaşır ve Ev 
Bakım Genel Müdürü 
olarak atandı. 


|, si 


Prometeon'da 
75 ülke Alp 
Günvaran'a 
emanet 
Prometeon 


bünyesinde Türkiye, 
Orta Doğu, Afrika, 
Rusya, Orta Asya ve 
Kafkaslar Bölgesi 
CEO'su pozisyonuna 
Alp Günvaran 
getirildi. 


Çalık Enerjiye 
yeni Genel 
Müdür 

Çalık Enerji'nin Yeni 
Genel Müdürü Rıdvan 
Aktürk oldu. 


Dsm Group'a 
yeni Ajans 
Başkanı 

dsm group'un 
başkanlık görevine 
İlker Akar getirildi. 


Mondelöz'e 
yeni İhracat 
Müdürü 
Mondelâz 
International 
Türkiye'nin yeni 
İhracat Müdürü 
Gürcü Baykam oldu. 


Alpet'e yeni 
Pazarlama 
Direktörü 


Alpet Pazarlama 

ve İletişim 
Müdürlüğü'ne Burçak 
Ersever atandı. 


Danfoss 
Türkiye'ye 
yeni Bölge 
Başkanı 

Danfoss Türkiye, Orta 
Doğu ve Afrika (TMA) 
Bölgesi yeni Başkanı 
olarak Ziad Al Bawaliz 
atandı. 


İmel 


el 


iyzico'ya yeni 
Satış Direktörü 
Ödeme hizmetleri 
şirketi iyzico'nun 

yeni Satış Direktörü 
Mehmet Varoğlu 
oldu. 


Yataş'a 
yeni Satış 
Direktörü 

Yataş Grup'un Yurtiçi 
Satış Direktörü Cüneyt 
Ocak oldu. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


RINALDI'S STRATEGIC TİPS 


Influencer mı? 
İnspiratör mü? 


Ben Roberto Baggio olma hayaliyle büyürken, şimdiki 
zamanın gençlerinin idolleri, iPhone'ları üzerinden 
çalışan sosyal medya fenomenleri! 


Pazarlama ve 
Starteji Geliştirme Uzmanı 
matteogarrisongroup.eu 


MATTEO RINALDI 
ve Luca Bertocci 


Fenomenlerden o kadar 
etkileniyoruz ki günlük 
yaşantımızda onlardan 

öğrendiğimiz davranışları 
sergilemeye başlıyoruz. 
Örneğin kendimizi barlarda 
etiketliyor, hoş restoranlarda 
yemeğimizin fotoğrafını 
çekiyoruz, gardırobumuza 
eklediğimiz markaları 
paylaşıyor ve insanları 


“kıskandırmaya” çalışıyoruz. 
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er çocuğun “büyüyünce ne 

olacaksın?” soruna, hayal ettiği 

bir meslek cevabı vardır. Ben ve 

çoğu arkadaşım futbolcu, astro- 
not veya doktor olmak isterken; birçok kız 
arkadaşımın model, oyuncu veya veteriner 
olmak istediğini hatırlıyorum. 

Geçenlerde on yaşındaki yeğenime ne 
olmak istediğini sordum. Cevabı şöyleydi: 
“Matteo amca, ben fenomen (influencer) 
olmak istiyorum ” bu cevap karşısında şok 
oldum. Bu, gerçekten de toplumun nasıl 
değiştiğini gösteriyor. 

Ben Roberto Baggio olma hayaliyle bü- 
yürken, şimdiki zamanın gençlerinin idolleri, 
iPhone'ları üzerinden çalışan sosyal medya 
fenomenleri! 

Dijital dönüşümün pazarlama ve reklam 
yapma şeklini çok ciddi anlamda değiştirdiği 
su götürmez bir gerçek. Gittikçe daha fazla 
şirket, reklam yapmak ve hedef kitlelerine 
ulaşabilmek için blogger, vlogger veya diğer 
dijital fenomenleri kullanıyor. Bu mesleğin 
finansal getirileri ise (artık yeni bir meslek 
değil) İtalyan blogger Chiara Ferragni'nin 
bir gönderi başına aldığı 12 bin dolardan 
tutun, Amerikalı Kim Kardashian'ın aldığı 
yarım milyon dolara kadar (yine tek bir 
gönderi başına) akıllara durgunluk verecek 
derecede. 

Peki şirketler ilk bakışta delilik gibi görü- 
nen bu rakamları neden ödüyorlar? Pek çok 
sebebi var: 

». Yüksek erişim. Bazı fenomenlerin sosyal 
medya üzerinden insanlara erişimleri ulusal 
TV kanalları, dergiler, billoboardlar gibi mec- 
ralardan çok daha fazla. 

» Sempati. Her bir fenomen, kendi 
fotoğraf ve videoları ile belirli bir yaşam 
tarzını temsil eder. Kendini bu değerlere 
yakın hisseden ve heveslenen kullanıcılar, 
beğendikleri fenomenleri “takip” etmeye 
başlarlar. Bir şirket gözünden baktığınızda 


High 
Reach 


High 
Affinity 


High 
Receptivity 


bu altın değerindedir. Yani, aylarca tüm bir 
pazarı segmentlere ayırıp hangi hedef kit- 
lelere ulaşmak istediklerini düşünerek vakit 
harcamak yerine, hedef kitlenin değerleriyle 
örtüşen bir fenomen seçerler ve hoop! daha 
az zaman ve kaynak harcayarak istediklerine 
ulaşırlar. 

Daha fazla satışa eğilimli olma. İster 
televizyonda, radyoda ister gazete veya 
dijitalde, insanlar bugünlerde reklamlara 
güvenmiyorlar. Her gün binlerce mesaj kar- 
şısında otomatik olarak şüpheci yaklaşmaya 
programlanıyorlar. Bir fenomenden gelen 
mesaj, her zaman tamamen gerçekçi olmasa 
da, reklamdan daha gerçekçi görünüyor 
ve böylece daha fazla güven uyandırıyor 
(standart kanallardan daha fazla satın alma 
duygusunu teşvik ediyor). 

Fenomenlerden o kadar etkileniyoruz 
ki günlük yaşantımızda onlardan öğrendi- 
ğimiz davranışları sergilemeye başlıyoruz. 
Örneğin, kendimizi barlarda etiketliyor, 
hoş restoranlarda yemeğimizin fotoğrafını 
çekiyoruz, gardırobumuza eklediğimiz son 
markaları paylaşıyor ve hatta otel odamızın 
müthiş manzarasını paylaşarak insanları 
“kıskandırmaya" çalışıyoruz. Fakat bizi ta- 
kipçi sayısı fazla olan fenomenlerden ayıran 
nokta çok basit, mağazalar, oteller, moda 


markaları gibi ürün ve hizmetlerin reklamını 
yapmamızı rağmen, biz maddi bir karşılık 
almıyoruz. 


İnspirator -Dijital 
pazarlamada oluşan yeni profil 
İnspiratörler, çok sosyal bir profili olan, 
gerçek ve özgünlükleriyle fenomenler- 
den farklılaşan kişilerdir. Sosyal medya- 
da yaşam biçimlerini ve deneyimlerini 
paylaşmaya bayılırlar ve genelde kısmen 
popülerdirler. Hatta bazıları kendini “mikro 
influencer” olarak adlandırırken, bazıları 
bundan nefret eder. 

Öncelikle, “mikro” kelimesi onları direkt 
en popüler fenomenler ile kıyaslayarak, bir 
alt pozisyondaymış izlenimi yaratır. İkincisi 
(ve hatta daha da önemlisi), hiç kimseyi “et- 
kilemek” istemezler. İnsanlara ne yapmaları, 
ne giymeleri ve nereye gitmeleri gerektiğini 
söylemekten, kendi düşüncelerini insanlara 
empoze etmekten nefret ederler. Yapmak 
istedikleri şey kendileriyle ilgili rastgele şey- 
ler paylaşmak ve küçük detaylarla insanları 
etkilemektir (tabi bu detayları kendi kişisel 
stillerine uyarlarlar). 


INSPIRATOR 


IDENTIKIT 


Takipçiler — Sadece gerçek takipçiler 

İlgi alanları — Yemek, spor, seyehat, müzik, moda vb. 
Temel Değerler — Gerçeklik & Doğallık 

Sosyal Medya — Instagram 

Takipçi Coğrafyası - Belirli bir bölgeye yoğunlaşır 


Takipçilerini takip eder ve kendi kişisel 
tarzlarında mesajlara ve yorumlara cevap 
vererek, etkileşim halinde olurlar. Bunu, 
karşılığında finansal bir gelir elde edecekleri 
için değil, insanlarla etkileşim halinde olmak 
gerçekten hoşlarına gittiği için yaparlar. 

Bu profilleri tanımlayan önemli bir faktör- 
de şudur, takipçileri kaldıkları otelin veya 
taktıkları hoş bir şapkanın reklamını yapıp 
yapmadıklarını asla anlayamazlar. Aslında 
bunun bir önemi de yoktur, çünkü inspira- 
törler oldukları gibidir. Mutlu ve üzgün, her 
deneyimlerini paylaşmayı severler. Dünyayı 
kendi merceklerinden paylaşarak insanlara 
ilham vermeyi seven gerçek bireylerdir. 


İnspiratörlerin sosyal yanı dijital dünya 
ile sınırlı kalmaz, gerçek hayatta da görülür 
kişilerdir. Kendi arkadaş gruplarında en 
proaktif olma eğilimi gösterirler, eğlenceli 
etkinlikler ve ilginç maceralar organize 
etmeyi severler. Gerçek ve dijital hayatları 
arasındaki çizgi o kadar silikleşir ki, arka- 
daşları, kız arkadaşları, erkek arkadaşları da 
kendi “realite şov”larının ayrılmaz bir parçası 
haline gelir. 

Influencer ve Inspiratör arasındaki temel 
fark, fenomeny/influencer farklı bir dünyada 
yaşayan, kendi dünyası olan ünlü bir star 
gibi görülürken, inspirator kendimizi öz- 
deşleştirebileceğimiz, dışarı çıkarken rahat 
hissedebileceğimiz ve daha da önemlisi 
güvenebileceğimiz kapı komşumuz gibidir. 

Inspiratörler (ne kadar takipçileri olursa 
olsun) arkadaş gibidirler. Takipçileri onlarla 
güler, onları dinler, tavsiyelerinden ilham 
alır ve hatta Instagram sayfalarında herhan- 
gi bir güncelleme, gönderi görmediklerinde 
endişelenirler. Diğer bir yandan da, onlar da 
takipçilerinden öğrenir ve ilham alırlar. 


Yani, markaların inspiratörlere 
karşı tutumu nedir? 
Tabi inspiratörleri çok severler, çünkü 
inspiratörler markalar için en etkili marka 
elçileridir! 

Bir pazarlamacı gözünden, inspiratörleri 


Naturally passionate 


about food & fashion 


Inspiring 
Turkish people 


with her unigue style 


TAK 
Followers 


schi 


King of the Istanbul 
by night: Music & 
Fashion enthusiastic 
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cazip bir kaynak haline getiren sebepleri 
inceleyelim: 

» Bütçe. Geçtiğimiz son 5 yılda, influ- 
encerlar pazarlama alanında oldukça ön 
plandaydılar, fakat ücretlendirmeleri yüksek 
oranlarda artmaya başladı, bu da şirketle- 
rin endişelerini arttırdı tabi. KOBİ'ler için 
influencerları kullanma ihtimali azalırken, 
birçok büyük marka için de zorlayıcı bir hal 
aldı. Diğer bir taraftan, inspiratörler daha 
kolay motive edilebilir, markaların vaatlerini 
sürdürürken, marka değerleriyle paralel 
olarak bazı uygulamalarla onları şaşırtmaya 
başladılar. 

» Güven. İnsanların standart bir reklam- 
dan ziyade influencerlardan etkilenmeye 
daha meyilli olduğu bir gerçek, fakat bu 
“meyil” durumu gittikçe azalıyor. Influen- 
cerlara yöneltilen genel eleştiri, reklamını 
yaptıkları markaya gerçekten inanmamaları 
ve sadece kazandıkları yüksek ücretler için 
kabul etmeleridir. Büyük takipçi sayısı olan 
influencerlar tabi ki bu eleştiriyi kabul etmi- 
yor, fakat insanlar maalesef şüpheci yakla- 
şıyor. İnspiratörlerin böyle bir sorunu yok, 
doğallıkları ve gerçeklikleri ile tanınıyorlar 
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ve bazen markalar sadakat ve destekleriyle 
onları ödüllendirmek isterse (para ödemek 
yerine, ürün ve hizmetleriyle ödüllendirir- 


ler) takipçileri bunun adil 
olduğunu düşünür. 

» Empati. Pozitif enerji 
kaynağıdırlar, derin duygu- 
sal bir seviyede takipçi- 
leriyle etkileşim kurarlar, 
onları dinler, mümkünse 
yardımcı olmaya çalışır 
ve karşılığında hiçbir şey 
beklemeden onlara ilham 
vermeye devam ederler. 
Ama yine de dikkatli olun, 
onlarla etkileşim kurduk- 
tan sonra bağımlılık yapar- 
lar! Takipçileri bir sonraki 
canlı yayın veya Instagram 
hikayelerini heyecanla 
beklerler. 

» Dürüstlük. Promosyo- 
nunu yaptıklarını ürünün 
fonksiyonel faydalarından 
neredeyse hiç bahsetmez- 
ler, daha ziyade dene- 
yimlerini, hikayelerini ve 
hislerini paylaşır ve mar- 
kayı gerçek anlamda nasıl 
“deneyimlediklerinden” 
bahsederler. Herhangi bir 
sözleşme yükümlülükleri olmadığından, 
istedikleri şeyi paylaşmakta özgürdürler. 

. Sorumluluk. İnspiratörler açık sözlü 
olmakla birlikte, markalara sağladıkları 
hizmetin ve temsil ettikleri değerin farkın- 
dadırlar. Yine de bu durumdan fayda- 
lanmaya çalışmaz, gerçekten inandıkları 
hizmet ve markaların kendi yaşamlarını 
ve başkalarının yaşamlarını geliştireceğini 
düşünürler. 

» Yerel Uygunluk. Influencer/Fenomen- 
lerintüm dünyadan yüz binlerce takipçisi 
varken, inspiratörler belirli bir coğrafyaya 
odaklanırlar. Yani takipçilerinin çoğu belirli 
bir bölgeden gelir. Bu faktör de KOBİ'ler için 
oldukça uygundur. Kendi bölgesinde tanı- 
tım yapmak isteyen yerel bir restoranı dü- 
şünün, tüm dünyadan gelecek “beğenilerle” 
çok ilgilenmeyebilir. Tabi ki ta uzaklardan 
beğenilere kimse hayır demez, ama önceliği 
yerel takipçilerdir. 

Toparlamak gerekirse, bu ay sizlere vere- 
ceğim stratejik ipucu, çok uluslu büyük bir 
şirket olsanız da küçük bir işletme olsanız 
da, markanızın tanıtımını yapmak için inspi- 
ratörleri düşünebilirsiniz. M 
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Türk markalarının dünyaya açılan KER 
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yl Global Club Kurucuları 


Meltem Türker ve İsmail Bayazıt 


Global Club, yurtdışına açılmaya çekinen Türk markaları için doğru şartları sağlayıp 
profesyonel ekibi ile bu yolculuklarında markaların yanında oluyor. 


Elif Tütüncü 


ürk markalarının dünya sahnesinde yeteri kadar yer al- 

mamasındanyakınıp duruyoruz. Birkaç büyük markamız 

dışında global arenada kendisini kanıtlamış yerli marka- 

mız bulunmuyor. Ancak bu durum yalnızca markaları- 

mızın da suçu değil. Çünkü sınırların dışına çıkılınca işler 
değişiyor. Lokal pazara dair bilgi, global tecrübe, maliyet, sürdürü- 
lebilirlik gibi bir çok kavram global potansiyeli olan markalarımızın 
da gözünü korkutuyor. Global Club işte tam bu noktada tüm bu 
sorunları çözüme kavuşturmak için ortaya çıkıyor ve markalarımızı 
deyimi yerindeyse dünya vitrinine yerleştiriyor. Global Club potan- 
siyeli olan markalara, profesyonel ekibi ile ilk durağı olan Londra'nın 
en gözde lokasyonlarında test mağaza sağlıyor, bu süreç boyunca 
mağaza çalışanlarından tedarikçilere tüm detaylarıyla onlara destek 
veriyor. Global Club her ne kadar yabancı markalardan yoğun talep 
görse de şirketin kurucularından Meltem Türker'in sözlerine göre 
minnet borcu ile öncelik Türk markalarına sağlanıyor. Bu eşsiz fikrin 
detaylarını ve tüm merak ettiklerimizi Türker'e sorduk. 
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Öncelikle, nedir Global Club? Nasıl çıktı bu fikir ortaya, nasıl kurul- 
du? Bize biraz bu süreçten bahseder misiniz? 

Global Club'ı yenilikçi bir kısa dönem mağazacılık konsepti olarak 
tanımlayabiliriz, ancak kapsamında sunulan bütünsel hizmetlere ba- 
kınca bu tanım biraz eksik kalabiliyor, o yüzden bizler Global Club'ı 
Türk markalarının dünyaya açılan kapısı olarak tanımlıyoruz. Fikrinin 
temelleri, Türk kökenli merkezi Londra'da olan gayrimenkul markasi 
GRED (Global Real Estate Development) olarak, gerek Türk marka- 
larına, gerekse diğer ülkelerin markalarına yurtdışı mağazalaşma 
süreçlerinde verdiğimiz perakende yer seçimi danışmanlık hizmetle- 
rimizdeki deneyimlerimizden ortaya çıktı. markalar yer seçiminden 
yasal ve organizasyonel konulara zorluklarla karşılaşmakta, süreci 
uzaktan kontrol edememe ve en önemlisi pazara giriş esnasında alı- 
nan büyük finansal riskler gibi birçok sorun ile baş başa kalmaktaydı. 
Başarılı olan Türk markalarımız var ancak çoğu zaman başlamadan 
biten hayal kırıklıklarımız da. Bizler GRED olarak bu sorunlara çözüm 
arayışından yola çıktık ve markalara eşsiz bir test market modeli ya- 


ratmaya çalıştık, bunu yaparken de pazarda 
sürdürülebilir olmalarını temel alarak fikri- 
mizi sürekli geliştirdik, en iyisini ve idealini 
aradık ve sonuç olarak dünyada bir örneği 
olmayan yeni bir mağazacılık konsepti oluş- 
turduk. Ancak global bir marka olabilmek 
zorlu ve uzun bir süreç ve bütünsel bir yak- 
laşımla, lokal bilgi ancak global bir vizyon 
ile ele alınması gerekiyor. Fizik mekan yani 
gayrimenkul boyutunda bir test market 
yaratarak, fınansal olarak daha güvenli ve 
sağlıklı adımları başlatmak tek başına yeterli 
olmuyor, markaların bütünsel ve sürekli 

bir desteğe ihtiyaçları var. Konunun birçok 
farklı uzmanlık ile doğru bir ekip içinde 
bütünleşmesi gerekiyor, bu yüzden uzun 
zamandır projemizi tam anlamıyla başarıya 
götürebilecek en 

doğru partner arayı- 

şındaydık. Yollarımız 

değerli medya giri- ( R 

şimcisi İsmail Bayazıt 

ile kesişince bu süreç 

de bizim için gönül 

rahatlığı ile tamamlanmış oldu. Markaların 
yurtdışındaki mağazalaşma süreçlerinde, 
marka kimliğinin belirlenmesi ve konum- 
landırılması, en doğru kanallar aracılığı ile 
aktarımı, doğru tanıtım ve pazarlama strate- 
jileri iletüm sürecin beslenmesi çok önemli. 
Bu noktadan sonra İsmail Bayazıt'ın getirdigi 
eşsiz deneyim ve vizyon ile projemiz yeni bir 
solukla hızlıca yol almaya devam etti. 


Nasıl bir yapılanmanız mevcut? Kaç kişilik 
bir ekibiniz bulunuyor? 

Bir Global Club ekibimiz mevcut, bir de 
markaları sürdürülebilir bir çatı altında 
topladığımız VIP Club ekibimiz. Global Club 
içinde bize katılan her marka ile birlikte 
önce bir yol haritası belirliyoruz, onlarla 
beraber markanın hikayesini veren kolek- 
siyonlarını belirleyip paketliyoruz, sonra ilk 
Global Club mağazamız olan Londra'nın en 
önemli caddelerinden birinde, onlar için en 
uygun dönemde dünya markalarının yanına 
komşu olarak dünya vitrinine yerleştiriyo- 
ruz, bu dönem 2 ila 4 hafta arası, öncesi ve 
sonrasında bir çok PR desteğimiz oluyor 
tabii ki, bunların her markanın kimliğine 
göre ayrı bir çalışması var. Mağaza tamamen 
markaya adanıyor; vitrini, tabelası, her şey 
gelen markaya adapte oluyor. Mağazanın 
içinde oldukca deneyimli, dünya markaları 


GLOBAL 
Sağ 


ile çalışmış bir ekibimiz var, gelecek olan her 
markamız için mevcut ekibimiz eğitiliyor, 
her iki ekibimizin de çoğunluğu yabancı ve 
lokal pazarda cok başarılı isimler, yani lokal 
pazarı iyi biliyoruz ancak oldukça global 
vizyonu olan bir ekibiz. Her marka için de 
showroom süreci öncesinde 
marka ve koleksiyonu ile 
ilgili ekibimizi eğitiyoruz, 
markalar dilerse kendi 
ekiplerini de gönderebili- 
yor, bu dönem markaların 
ekiplerine de eşsiz bir 
deneyim ve pazarı sağlıklı adımlarla tanıma 
imkanı sunuyor. Showroom sürecinde her 


markaya özel ses getiren bir eventimiz 
mutlaka oluyor. Showroom süreci bittiğinde 
de markalarımıza “geldin, test ettin, bitti ve 
şimdi tek başınasın” demiyoruz, onları 1 yıl 
boyunca yalnız bırakmıyoruz ve VIP Club 
çatımız altına alıyoruz. VIP Club ekibimiz 
markaların Harrods, Peter Jones & John 
Lewis, Selfridges, House of Fraser, TK Maxx 
gibi çoklu mağazacılar (multi-brand) kanalı 
ile tüm İngiltere pazarına yavaş yavaş girme- 
ye ve bu büyük mağazacılar kanalı ile marka 
bilinirliğini arttırmaya devam ediyor, bizler 
de bu amaca yönelik çalışma ve lobilerimize 
devam ediyoruz. 

Markalarımızı test market süreci son- 
rasında kendi mağazalarını açıp açmama 
kararı alana kadar bu distrübitör kanallar 
aracılığı ile pazarda sürdürülebilir kılmak 
için devamlı çalı şıyoruz. Kendi mağazalaş- 
ma süreçlerini başlatma kararı aldıklarında 
da GRED Retail ekibine teslim ediyoruz ve 
yeni pazarda onları en doğru lokasyona, en 
uygun koşullarda yerleştirip, hep çok başarılı 
olmalarını, Türk markalarını hak ettikleri 
yerde konumlandırmasını canı gönülden 
diliyoruz. 


Global potansiyel taşıyan Türk markaları 


İsmail Bey, markalaşma alanındaki tecrübelerinize ve vizyonunuza dayanarak 
size sormak istiyorum. Sizce global marka olma potansiyeli taşıyan markalarımız 


hangileri? 


Türkiye'de kendini ispatlamış, markalaşma sürecini tamamlamış birçok şirketin global 
olma potansiyeli olduğunu düşünüyorum. Örneklemem gerekirse Kiğılı, İpekyol, Çaykur, 
Kütahya Seramik, Mudo, Atasay, Altınbaş, Zen Pırlanta, Derimod, Şişecam, AVVA, Kemal 
Tanca, Torku, Koton gibi markaların global bir marka olma potansiyelinin daha yüksek 


olduğunu görüyorum. 
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Global Club aynı zamanda dünya üzerinde 
başka örneği olmayan bir fikir. Özellikle 
müşteri tarafında markalara nasıl avantaj- 
lar sağlıyorsunuz? Global Club markalara 
ne gibi hizmetler sunuyor? 

Yeni bir gayrimenkul modelinin pazarla- 

ma desteği ile bütünleşmesi, tüm sürecin 
lokal bilgi ve global bir vizyon ile modern 
yorumunu yapıyoruz. Markalara sunulan 
servisler bahsettiğim gibi oldukça kapsamlı 
ancak biz bunları eşsiz bir pakette çeşitli 
uzmanlıklar ile bir araya getirip adeta bir 
hap yapıp markalarımıza veriyoruz. En bü- 
yük desteğimiz sağladığımız finansal fayda 
belki ancak marka kimliğinin ilk adımlarının 
doğru şekilde atılmaya başlanması paha 
biçilemez bir değer. Markalara artık en fizibil 
şekilde yatırım yapmaları ve harika dönüşler 
almaları için bir çok avantaj sağlıyoruz, sun- 
duğumuz test market ise ayrı bir avantaj. 


Şu an üzerinde çalıştığınız projeler var mı? 
Kuruluşunuzdan bu yana hangi markalar- 
la nasıl iş birlikleri gerçekleştirdiniz? 

Şu an lokasyonumuzun belirlenmesi, 
mağaza vitrin adaptasyonları ve markaların 
titizlikle seçilmesi, koleksiyonların ve hika- 
yelerin Londra, İngiltere'ye adapte edilmesi, 
markaların konumlandırılması ve showro- 
omda uygun dönemlere yerleştirilmesi gibi 
yoğun bir süreç üzerinde çalışıyoruz. Bizler 
bir minnet borcu ve sorumluluk duygusu ile 
Türk markaları ile başladık, ancak Brezilya, 
Columbia, Malezya gibi diğer ülke mar- 
kalarından da talep alıyoruz. İlk 3 yılımızı 
Türkiye'nin en iyi markalarına ayırdık. Lond- 
ra'dan sonraki duraklarda da aynı tavrımızı 
koruyacağız, önce Türk markalarımız sonra 
diğer ülkelerden gelen talepleri değerlen- 
direbiliriz. Marka ve Londra deyince aklınıza 
sadece tekstil ve moda ağırlıklı ve öncü 
markalar gelebilir ancak Global Club bunun- 
la kısıtlı bir platform değil, beyaz eşyadan 
elektroniğe, kuyumculuktan deri mamülle- 
rine aklınıza gelebilecek çeşitli sektörlerin 
önde gelen markaları ile çalışıyoruz. Tek 
kriterimiz gerçekten global marka olabilme 
potansiyeline sahip, vizyon konusunda ayni 
dili konuşabildiğimiz markalar olması. 


Markalardan nasıl geri 

dönüşler alıyorsunuz? 

Oldukça olumlu dönüşler alıyoruz, hepsi bi- 
zimle beraber çok heyecanlanıyor çünkü biz 
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Türk markalarının 
yurtdışına açılırken 
yaşadığı zorluklar 


» Vizyon 

» Maliyet 

» Marka kimliğine yatırım 

» Kendine güvenmek 

-Lokal pazar konusunda yetersiz deneyim 
» Global tecrübe 


her etapta onları sahnenin önüne koyuyo- 
ruz, kendi markamızı ya da başka unsurları 
değil. Her yıl Global Club'a 12 ila 20 marka 
kabul edebiliyoruz ve hangi markayı taşıyor- 
sak kalbimiz de her an onlar için, adeta onlar 
gibi atıyor. İngiltere - Londra markalarımızın 
her zaman girmeye çekindiği, rekabetin 

çok yüksek olduğu bir pazar ancak en ufak 


başarının kar topu gibi büyüdüğü, global 
marka olabilmek için en önemli lokasyon. 
Biz getirdiğimiz bu model ile onlara burada 
hem cesaret hem de doğru destek veriyo- 
ruz, ayrıca en ekonomik şartları sağlıyoruz 
ve 'markana güveniyorsan gel'diyoruz. Bu 
yolda çok güçlü ve sağlıklı bir yapılanmanın 
ilk bebek adımlarını başlatıyoruz, onlarla 

da yürümeye devam ediyoruz diledikleri 
sürece. 


Londra ile başladınız ancak diğer ülkeler 
için de talep gören bir fikir... 

Hedefinizde farklı ülkeler de bulunuyor 
mu? 2018 hedefleri nedir Global Club'ın? 
Evet, Londra'yı takiben sırada yeni lokas- 
yonlar da var. 2018 Global Club'ın dönüm 
noktası olduğu gibi dünyada bir akımın da 
başlangıcı olacak bir yıl olabilir. Londra'yı 
takiben New York ve Dubai'de lokasyon se- 
çimlerinin ilk aşamalarını başlattık, sonrasın- 
da da Moskova ve Hong Kong var. B 


Â5 
Bizler birminnetborcu  B 
ve sorumluluk duygusu 
ile Türk markaları ile 
başladık, ancak Brezilya, 
Columbia, Malezya gibi o SX 
diğer ülke markalarından 
da talep alıyoruz. İlk 3 i 
yılımızı Türkiye'nin en iyi 
markalarına ayırdık. 
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İş dünyasında başarılarıyla ve duruşuyla rol model olan kadın yöneticiler toplumsal 
cinsiyette geldiğimiz noktayı, hala yaşanılan sorunları bizler için değerlendirdi ve kendi 


sözcükleriyle Kadınlar Günü mesajlarını verdi. 


adınlar ne yazık ki iş hayatından sosyal yaşa- 
ma hala toplumun her kesiminde ayrımcılık 
ve ötekileştirmeye maruz kalıyor. Ancak onla- 
ra yapılan tüm engelleme girişimlerine rağmen 
toplumsal kalıpları yıkıp başarılı işlerin altına im- 
zasını ve izini bırakıyor. Kadınların toplumdaki 
duruşunu güçlendiren ilk adımları Ulu Önder 
Mustafa Kemal Atatürk attı ve bunun devamı- 
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nın gelmesi, bu adımların daha da ileriye taşınması için 
devlete, sivil topluma, kanaat önderlerine kısacası top- 
lumdaki her bireye düşen görevler var. İş hayatının lider 
kadınlarının değindiği sorunlara, çözüm önerilerine ve 
mesajlarına geçmeden önce Pragma Araştırma ve Danış- 
manlık ile birlikte hazırladığımız Cam Tavan Endeksi'nin 
analizi ve kadınların yaşadığı zorluklar neler, çözüm için 
ne yapılması gerekiyor bir göz atalım. 


CAM TAVANA 


ARPIP DURUYORUZ! 


İş hayatında kadına sağlanan imkanlar herne 
kadar artış gösteriyor olsa da, kadınların 
üstlerindeki görünmez cam tavan hala oradaki 
varlığını sürdürüyor. 


'li yıllarda ABD'de ortaya çıkan bir 
kavram olan cam tavan, örgütsel 
önyargılar ve kalıplar tarafından ya- 
ratılan, kadınların üst düzey yönetim 


pozisyonlarına gelmelerini engelleyen, görünmez, yapay engeller 
olarak tanımlanıyor. The Economist dergisinin yıllık yayınladığı 
Cam Tavan Endeksi'nin (Glass Ceiling Index) altıncısı geçtiğimiz 
günlerde açıklandı. İktisadi İş birliği ve Gelişme Teşkilatı (OECD) 
üyesi ülkelerde iş hayatında cinsiyet eşitliğini ölçümleyen endekste 
veriler; OECD dışında, AB Cinsiyet Eşitliği Enstitüsü, Avrupa İstatis- 
tik Ofisi, Uluslararası Çalışma Örgütü, Parlamentolar Arası Birlik ve 
yerel kaynaklardan alınıyor. Cam Tavan Endeksi her yıl çalışan bir 
kadın olmak için en iyi ve kötü ülkeler arasında sıralama yapıyor. 
Bu sıralamayı yaparken ülkelerin performansı 10 kritere (kadınların 
yükseköğrenim görmesi, işgücüne katılımı, erkeklerle aralarındaki 
maaş farkı, yöneticilik pozisyonunda bulunmaları, şirket yönetimin- 
de yer almaları, parlamentoda bulunmaları, lisansüstü yönetime 
geçiş sınavına (GMAT) girmiş olmaları, çocuk bakım masrafları, 
annelik izinleri ve babalık izni) göre hesaplanıp 100 puan üzerin- 
den ortalaması alınıyor. 

Endeks bize ülkeler arasında kadınların çalışması için elverişliliğin 
oldukça değiştiğini gösteriyor. Sıralamanın en başında ve sonunda 
bulunan ülkeler arasında farklılık yaklaşık 9660'larda görülüyor. Bu 
da bize çalışan kadınların birçok ülkede henüz cam tavana bile 
erişemediğini işaret ediyor. Endekse göre ideale en yakın ülkeler; 
şüphesiz gelişmiş sosyal yapısı, demokratik sistematiği ve yük- 
sek mutluluk seviyesi ile Nordik ülkeler (İsveç, Norveç, İzlanda ve 
Finlandiya). 

Bu ülkelerin çalışan kadınlar için en iyisi olmalarını; başta yük- 
seköğrenimin yaygınlığı, işgücüne eşit katılım, kadın orta ve üst 


CAM TAVAN ENDEKSİ — 2017 ve Sonrası 


Çalışan Kadınlar için Ülke Sıralaması (100—En iyi skor) 
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düzey yönetici oranının ve parlamento düzeyinde kadın temsilinin 
yüksek olması sağlıyor. 


Türkiye'de durum iç açıcı değil! 

Son birkaç yılda endekse dahil edilen Türkiye açısından ise durum 
maalesef hiç iç açıcı değil. Son iki senenin endeksinde Türkiye 
9040'ın altında performans göstererek 29 ülke arasından 27. sırada 
yerini alıyor. 

Endekste kadınların yükseköğrenim görmede erkeklerin gerisin- 
de kaldığı altı ülke mevcut (İsviçre, Güney Kore, Almanya, Türkiye, 
Avusturya ve Hollanda). Ülkemizde kadınların erkeklerden 2,9 
puan daha az yükseköğrenim görmeleriyle bu sıralamada sondan 
dördüncü geliyoruz. Eğitim alanında başka bir kriter de yöneticilik 
için gerekliliği söz konusu olan lisansüstü sınavlar. Bu sınavların 
9645'i kadınlar tarafından alınıyor. Yani ülkemizde kadınlar, hemen 
hemen erkekler kadar yöneticiliği düşünüyor. 

İş gücüne katılımda gerideyiz! 

Bizi en fazla geride bırakan değerlendirme ise kadınlarımızın 
işgücüne katılımı. Kadınlarımızın işgücüne katılımı erkelerimizden 
40 puan daha az; bu da bizi maalesef sıralamanın en sonuna atıyor. 
Buna bağlı olarak şirketlerde yöneticilik pozisyonlarının yalnızca 
9015'i kadınlarımız tarafından doldurulmuş durumda. Bu oran 
OECD ortalamasının yarısı, endeksin başını çeken İsveç'in yarısın- 
dan da azına denk geliyor. Şirketlerin tepe yönetiminde bulunma 
açısından da benzer şekilde kadın-erkek eşitsizliği görülüyor. 
Türkiye'de şirketlerin yönetim kurullarının 96013'ünde kadınları 
görüyoruz. Parlamentoda ise kadınlar koltukların 9615'ine sahip. Bu 
oran OECD ortalamasının yaklaşık yarısına, İsveç'in de 1/3'ine denk 
geliyor. 

Ne var ki Türkiye, kadın erkek maaş farkı açısından OECD ortala- 
masına göre daha iyi bir durumda. Ka- 
dınlar erkeklerden 907 daha az kazanıyor. 
Bu konuda 2018 başında İzlanda öncülük 
ederek, kadın erkek eşitliğine yönelik ya- 
sal bir uygulamayı faaliyete aldı. İzlanda, 
80 1 Ocak 2018'den itibaren işverenlerin 

gg erkek çalışanlarına kadın çalışanlarından 
© dahafazla maaş ödemesini yasakladı. 
—— Türkiye de bu uygulamaya benzer bir 
20 girişimde bulunur mu, merak konusu... 

0 Çocuk bakım masraflarının kadınların 
we kazancının ne kadarını kapsadığı ile ilgili 
endekste Türkiye'ye dair veri olmadığı için 
bu sıralamada yer almıyoruz. Ancak 2015 
yılında World Bank'in yayınladığı bir ra- 
porda çocuk bakım hizmetlerinin ailelerin 
ödeyebilirliğinden daha yüksek olduğu 


Denmark o | 
Iceland |EN 
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tespit edildi. Buna göre Türkiye olarak bu kri- 
terde değerlendirilecek olursak, kendi adımıza 
olumlu bir sonuç beklemememiz gerekir. 


Eşitliğe 200 sene... 

Son olarak Türkiye'nin diğer ülkelerle annelik 
ve babalık izin süreleri karşılaştırıldığında 
şartların yine ülkemizde daha zorlayıcı olduğu 
görülüyor. Türkiye'de annelik izin süresi OECD 
ortalamasının üçte biriyken babalık izin süresi 
dörtte birine denk geliyor. 

Tablodaki değerlere baktığımızda cam tavan 
endeksinin neden son sıralarında yer aldığı- 
mızı anlayabiliyoruz. Ancak kadınlar için cam 
tavan engeli yalnızca bizde değil, tüm dünyada 
mevcudiyetini koruyor. Dünya ekonomik Foru- 
mu'nun geçtiğimiz sene yayınladığı Toplumsal 
Cinsiyet Uçurum Raporu'nda cinsiyet eşitliğinin 
tüm dünyada uygulanabilir olmasının yaklaşık 


Yükseköğrenim 
görme 


İşgücüne katılım 


Erkeklerle maaş 
farkı 

Yöneticilik 
pozisyonunda olma 
Şirket yönetiminde 
bulunma 
Parlamentoda 
koltuk sahipliği 
Lisansüstü yönetime 
geçiş sınavına 
(GMAT) girme 
Çocuk bakım 
masrafları 

Annelik izni 
Babalık izni 


13,6 puan erkeklerden 
fazla 


3,7 puan erkeklerden az 


9613,4 erkeklerden daha 
az 


W39,2 
437,7 
443,6 


42,3 


Ortalama maaşın W5,2'si 


34,7 hafta 
10,9 hafta 


5,5 puan erkeklerden 
fazla 


16,4 puan erkeklerden 
az 


614,2 erkeklerden daha 
az 


431,8 
421,8 


h29,3 


h37,2 


Ortalama maaşın 
Y18,6'sı 

32,5 hafta 

4,6 hafta 


2,9 puan erkeklerden 
az 

41,4 puan erkeklerden 
az 

966,9 erkeklerden daha 
az 


W15,1 


h13,4 


414,6 


44,7 


10,6 hafta 
1 hafta 


yı teşvik etmek amacıyla bu sene Dünya Kadınlar Günü'nün sloganı 


200 seneyi bulacağı belirtildi. Zira kadın haklarına yönelik ilerleme- 
de dünya maalesef yavaşlamış durumda. Bu ilerlemeyi hızlandırma- 


KADINLARIN IŞ HAYATINDA YAŞADIĞI ZORLUKLAR 


İSTİHDAM 

Bilinen gerçek yalnızca Türkiye'de değil, dünyada da değişmiyor. 
Kadınların iş hayatında bulunma oranı ile erkeklerinki arasındaki 
uçurum ne yazık ki kapanmıyor. Verilere göre ülkemiz kadın-er- 
kek istihdam oranında Avrupa ülkelerinin gerisinde. Kadınların 
çalışma hayatında yer almasında, Cam Tavan Endeksi'nin 2018 
sonucuna göre listenin zirvesinde bulunan İsveç'in yarısından 
bile az durumdayız. 


ÜCRET FARKI 

Aynı pozisyonda, aynı eğitime sahip, aynı işi yapıyor olsa bile kadın 
çalışanlar genellikle erkek çalışanlardan daha düşük maaş alıyor. 
Yaklaşık 300 bin nüfuslu İzlanda bu konuda tüm dünyaya örnek 
bir duruş sergileyerek geçtiğimiz aylarda bir uygulamayı hayata 
geçirdi. Uygulamaya göre yöneticilerin kadın çalışanlara erkek 
çalışanlardan daha düşük maaş vermesi yasaklandı. Ülkemizin ne 
zaman böyle bir adım atacağı ise bilinmiyor. 


AĞIR İŞ, KADIN YAPAMAZ 

Mühendislikten, inşaata ağır işlerde birçok sektörde alanının ön- 
cüsü kadın çalışanlar mevcut. Tamamen toplumun bir kesiminin 
önyargılarına dayalı bu durumun aksini kanıtlarcasına birçok 
kadın bu sektörlerde varolmaya devam ediyor. Avrupa Birliği 
müktesebatına uyum çalışmaları doğrultusunda ilk olarak 4857 
sayılı İş Kanununda düzenlenen “eşit davranma ilkesi” başlığı 
altında; iş ilişkisinde cinsiyete dayalı ayırım yapılamayacağı, 
işverenin, biyolojik veya işin niteliğine ilişkin sebepler zorunlu 
kılmadıkça, bir işçiye iş sözleşmesinin yapılmasında, şartlarının 
oluşturulmasında, uygulanmasında ve sona ermesinde, cinsiyet 
veya gebelik nedeniyle doğrudan veya dolaylı farklı işlem yapa- 
mayacağı ve işçinin cinsiyeti nedeniyle özel koruyucu hükümle- 
rin uygulanmasının daha düşük bir ücretin uygulanmasını haklı 
kılmayacağı belirtiliyor. 


#PressforProgress, yani “ilerleme için düğmeye bas” oldu. Umarız 
Türkiye'de de bu düğmeye basılır ve cam tavanlar en azından çatlar. 


HAMİLELİK 

Hamilelik ve çocuk sahibi olma bireysel bir tercihtir. Bu tercih 
toplumu değil, bireyin kendisini ilgilendirir. Bazı işverenler 
mülakatlarda kadın adaylara evli olup olmadığını, evliyse çocuk 
yapmayı düşünüp düşünmediğini soruyor ve cinsiyet ayrımı daha 
ilk aşamada başlıyor! Kadınlar hamilelik dönemlerinde 'yalnız- 

ca' sağlık açısından kendilerini etkileyebilecek işler konusunda 
dikkatli olması gerekiyor. Hamilelik sonrası işe dönüş kararlarında 
ise nasıl istiyorlarsa, toplum önyargısından ve cinsiyet rollerinden 
bağımsız, cesur bir şekilde bu kararı vermeleri gerekiyor. 


TACİZ 

Kadınların işyerinde yaşadıkları bir diğer zorluk da ne yazık ki 

yine cinsiyete bağlı bir sorun olan taciz. Tacize uğrayan kadınların 
büyük bir kısmı suçlu olan karşı taraf olmasına rağmen işten çıka- 
rılma kaygısıyla duruma karşı kayıtsız kalıyor. Tacizi açıklayabilenle- 
rin çoğu ise genellikle tazminatı verilip işten çıkarılıyor. Kadınların 
cinsel obje olarak görülmelerinden kaynaklanan tacizler bazen 
sözlü bazen de fiziki olarak yaşanıyor. Özellikle gençler ve bekar 
ya da dul kadınlar cinsel tacizleri daha çok yaşıyor. Ayrıca kadınlar, 
hem erkek hem de kadın çalışma arkadaşlarından psikolojik bas- 
kılar gördüklerini başarılarının görmezden gelindiği, aşağılanma, 
hakarete uğrama gibi davranışlarla da karşılaştıklarını ifade ediyor. 


ESNEK ÇALIŞMA SAATLERİ 

Bazı sektörlerde kısmen bu durum aşılmış gibi görünse de esnek ça- 
lışma saatleri yalnızca erkeklerin uygulayabileceği bir koşulmuş gibi 
görülüyor. Oysa kadınlar da sağlık açısından herhangi bir problem 
olmadığı sürece erkeklerle aynı sürede çalışabilir, hatta daha fazlası- 
nı yapabilir durumda ve özgür konumda. Gerçi kadınların yaşadığı 
toplumsal şiddete dayalı birçok olayın sonucunda “o saatte orada 
ne işi varmış?” açıklamalarının sık duyulduğu bir ülkede bu sorunun 
tamamıyla aşılması en azından şu an için zor görünüyor. 
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, p 7 kadınların grup yönetebilecek empatiyi yapabilmek gibi harika bi 

p: l | | ı | ) özelliği var. WPP'nin Türkiye'deki yapısı olarak, zaten bu konuyla 
a ' ilgili Koç Holding'in verdiği bir takım ödülleri de aldık. Bundan 5 

dü sene önce Davos'ta Türkiye İşte Eşitlik Platformu taahhütü verdi. O 

j dönem ben Davos'ta WPP'nin Kadın Güçlendirme Komitesi'ni temsil 

ediyordum. Bu taahhüdden sonra Türkiye'ye döndüğümde Aile ve 
Sosyal Politikalar Bakanlığı'nın kurduğu platforma biz de başvurduk. 
GroupM olarak bu platformun resmi tek iletişim şirketi olarak üyesi 
olduk. Biz de emzirme odasından, esnek çalışma saatlerine kadar aile 
ve iş hayatı arasındaki dengeye dair birçok konuda şirket olarak onlar 
için yapmamız gerekenlerin taahhüdünü verdik. Kadınlar evlendikten 
ve anne olduktan sonra bocalayabiliyorlar. Doğumdan sonra onlara 
entorluk ve koçluk hizmeti vermek gibi birçok uygulamamız bu- 
lunuyor. Bizim yapılanmamızda “bu kadın, bunu terfi ettirmeyelim 
gibi durumlar yaşanmıyor. Kültürel kodlarımıza dayalı olarak bizde: 


EE. 


” 


| EN z ii I önceki jenerasyonda kadına biçilen senin öncelikli işin çocuğun, eşin, 
CANSEN BAŞARAN SYMES DEMET İKİLER evin öğretilerini görüyoruz. Bunlar kadını suçluluğa ve bocalamaya 
: e ER itebiliyor ve kadın önce kendine bariyer koyuyor. Kadına hayatın 
Allianz Türkiye WPP Türkiye içinde varolma konusunda esneklik ve destek verirseniz problemler 
Yönetim Kurulu başkanı Ulke Başkanı ortadan kalkar. Biz kurum olarak her sene kutlama yapıyorduk ancak 


ektörümüz özelinde bir sorun tespiti yapmam yanıltıcı luslar arası platformlarda da aktif rol oynuyorum. bu seneki 8 Mart'ta hem kişisel olarak benim hem kurum olarak 
olur. Aksine, yapılan araştırmalar, sigorta sektörünün, Mentorluk, koçluk yapıyorum. Pek çok hikaye dinliyorum. bizim için ülke olarak içinde bulunduğumuz durumu göz önünde 
i i a 
iz 
h 


Türkiye'de en yüksek oranda kadın istihdamı sağlayan Şunu gururla söylüyorum, inanın Türkiye'de bizi bulundurarak farklı bir uygulama yapmayı planlıyoruz. Biliyorsunuz, 
sektörlerin başında geldiğini gösteriyor. Çalışanlarımızın yüzde sektörümüzde pozitif ayrımcılık minimumda. Ben kendi adıma Türkiye evlatlarını kaybediyor. Biz bu sene özellikle şehit anneleri, 
625, liderlerinin yüzde 40'ı kadın. Bu oranlarla, Allianz Grubu yaşadığım büyük bir negatiflik hatırlamıyorum. GroupM''in, WPP'nin | eşleri, kızlarını düşündük ve Mehmetçik Vakfı ile birlikte bir hayır 
genelinde de kadın çalışan konusunda en iyi orana sahip ülkelerin | farklı şirketlerinin dünyadaki kadın çalışan ve kadın yönetici organize etmeye karar verdik. Bu seneki 8 Mart'ı eşini, çocuğunu, 
başında yer alıyoruz. Allianz Türkiye aynı zamanda, Birleşmiş oranları çoğunluğu kadın, ama en tepe pozisyonlara baktığınızda babasını kaybeden kadınlara adayacağız. Biz bu sene özellikle şehit 
Milletler Kadının Güçlenme Prensipleri'ni imzalayan ilk sigorta çoğunluğu erkek. Türkiye'deki GroupM'e bakın, gurur verici! Biraz anneleri, eşleri ve kızlarını düşündük ve Mehmetçik Vakfi ile birlikte 
şirketi. Esnek ve uzaktan çalışma imkanlarıyla kadın dostu bir önceki bir toplantımda karşımda 4 tane pırıl pırıl kadın arkadaşım bir hayır organize etmeye karar verdik. 
şirket. Özellikle yeni anneler bu uygulamadan çok memnun. oturuyordu. Onların hepsi bir oluşumun başında bulunuyor. Şunu da 
Turkish Win, Bin Yaprak ve Genç Kadın Kariyer Günü'nü destekliyor, o farkettim, WPP title ile verdiğimiz rollerin çoğunluğu kadın. Çünkü 


Allianz Grubu'nun birçok kadın dostu uygulama ve projesinde de 
yer alıyor. 
oplumsal açıdan bakacak olursak, özellikle Türkiye'de kadının 

iş gücüne katılımındaki dengesizliğe dikkat çekmek isterim. Her 
b 


gelişme. Kurumsal yapılarda olduğu kadar kadın girişimcilerin de 
sayısının artmasının çok önemli olduğuna inanıyorum. Bütün bu 
olumlu gelişmelerin yanında şunu da söylemeliyim ki ülkemizin 


ne kadar iyi eğitim almış ve fırsat eşitliği verilen kad n 
ir tavan sorunu olmasa da, kadının yönetim 


S 
w 
Pa 


Türkiye'de ca henüz bu konuda gideceği çok yol var. Kadın çalışan hakları, 
kurulu temsillerinde oldukça eksiğiz. Buralarda bilincin arttığını oplumsal cinsiyet eşitliği, kadına şiddetin önlenmesi gibi konu- 
söyleyebiliriz ancak hala gidilecek çok yolumuz olduğunu ardaki farkındalık açısından gelişmiş ülkeler ile kıyaslandığında da 
belirtmem gerekir maalesef ki gerilerdeyiz. Kadınların toplumun her kademesinde ve 
Özellikle kız çocuklarının eğitime katılımları ve coğrafi, sınıfsal, abii Ki iş hayatında sahip olduğu potansiyeli gerçekleştirebilmesi 
kültürel engellerin aşılması için çaba göstermek gerekiyor. Bunun çin ilgili mevzuatta gerekli düzenlemelerin yapılması, bu alanda 
bir sonraki adımı, iş gücüne katılımı düşük olan kadını bu alanda hukukun güçlendirilmesi gerekiyor. Kadınlar meslek, sektör ayrımı 
destekleyecek politikalar geliştirilmesi yönünde olmalı. Toplumsal olmaksızın toplumun her alanında eşit derecede var olmalı. 
ve ekonomik kalkınma sürecinde kadınların iş gücüne katılımı ve Bu konunun cinsiyet meselesinin ötesinde en temel demokrasi 
istihdamının artırılmasının, sürdürülebilir kalkınma için en önemli | gereklliklerinden biri olduğunun unutulmaması gerektiğini 
unsurlardan birisi olduğunu düşünüyorum. 3 8 düşünüyorum. Kendi kurumum adına Zorlu Grup Şirketleri'nin 
Kadının eğitime, çalışma hayatına ve siyasete katılımındaki PN bunu başarıyla uyguladığını söylemekten mutluluk duyuyorum. 
engeller sadece kadınların sorunu değil, bu bir toplum sorunu. DİDEM AYDIN Kadın h Kar iz n kad n-erkekayrım olmad n herkes 
Bunun için de kadınların sadece kendi aralarında değil, toplumun i için ortak bir sorumluluk olduğunu düşünüyorum. Ortak bir irade 
diğer yarısını oluşturan erkeklerle ortak hedefler doğrultusunda Zorlu Gayrimenkul ortaya koymak, fark yaratabilmek için erkeklerin de en az kadınlar 
çalışması, iş birliği yapması, toplumsal eşitliğin sağlanmas Genel Müdürü kadar bu konuda farkındalık sahibi olmaları, konuyu gündemlerine 
onusunda ısrarcı ve takipçi olması dileğimdir. Çalışma yaşa urumsal pek çok şirketin üst yönetim kadrosunda kadın almaları gerekiyor. Dünya Kadınlar Günü'nün de bu bilinci yaratmak 
başta olmak üzere her alanda çeşitlilik, başarıyı da beraberinde sayısının arttığını görüyoruz. Bildiğiniz gibi 2017 yılında için çok önemli bir misyon üstlendiğini söylemeliyim. Bu özel gün 
getirir Tüm kesimleri, eğitimde, iş yaşamında ve sosyal hayatta Davos'ta gerçekleştirilen Dünya Ekonomik Forumu'nun vesilesiyle ülkemizde toplumsal cinsiyet eşitliğinin tam anlamıyla 
kadınların toplumsal eşitliğe kavuştuğu bir Türkiye için el birliğiyle 7 kişilik yönetim komitesinin 7“i de kadınlardan oluştu. Tüm tesis edilmesi için el birliği ile vakit kaybetmeden daha büyük 
hareket etmeye davet ediyorum. dünyanın gözlerinin çevrildiği böylesine büyük bir organizasyonun bir ciddiyetle çalışmamız, kadının varlığını toplumun her alanına 
yönetiminde kadınların egemen olması son derece olumlu bir katmamız gerektiğini bir kez daha vurgulamak istiyorum. 
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Sabanci Holding 


Kurumsal 


ektör ayrımı yapmadan, resmin tümü 
OECD'nin verilerine â 
cüne katılım oranında Türkiye'ni 


üzülerek görüyoruz. Kadınları 


hayatına katılmıyor ya da ka 


büyük bir kayıp. Kadınların sa 
değil. Kamusal, sosyal, siyase 


letişim D 


aktığımız 2 


lamıyor olm 


gidilecek çok yol var. Bu kon 


ub 


eklam ve pazarla 
istihdamı diğer sek 
görünse de kadınla 


Reklamcılık renkli ve dina 


bir endüstri. Ancak zaman içini 
luğu ve pazarla 
rekabetçi ortamı nedeniyle ka 


saatlerinin uz 


— 


i yaratıyor. O 
in çözümler üretmek 


ii 


i taşıyor. 


a İçi 
or yay 


ala sürdürü- 


sal ci 


bahsetmek 


n büyük çoğ 


dece ekonomi 


her alanda 


uda attığımız 


w 


ÖZLEM ÖĞÜT 


ids One ; 
Kreatiften Sorumlu Yönetim Kurulu Üyesi 


le 


ja 


arak sek 
kİzni”h 
ız, top 


ü iyi öze 
işüncelerine, 
ar fısıld 
vranış örnek- 
modalarını” 
u gücü 
lunmak için 


iletişimi sektörü özelin 
örlere göre ortalamanın üzeri 
rol dağılımlarının özel 
pozisyonlarda arzu edilen yerde olmadığı bir gerçek. 
ik ortamı ile herkesi içi 
e, kariyer yolculuğunda, ça 
a dünyasının yüksek 
ın çalışanlar, henüz tam anlamıyla 


eden, 
amaya özen 
radım atmış olacağız. 


ğugü 


15 milyon kız 


ğitime erişebilmesi ve böylece 
lan, eşit 


örde 


a Mesaj 


er der Jim 
liyor. 


edenle, 


emel 
önüşümü. B 
işe pozitif etkisini 

ılımı, herkes 


a İş yap 
zda İse eşi 


izin 


AYSUN SAYIN 


Boyne 
Di 


cei 


di 


ini gerçekleş- 
munda 


iyacı Var. 
, MÜZ 
iyileştiri 
in ve sektö 
s vetü 
ark yaratmak 


esi 


ününü bir demokrasi gü 
nde top 
taşıyor. 
z var. B 
na oldu 


/ 


WA 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


emeline a 
z, sadece ka 
aklarının savun 


meselesi ola 
“demokrasi 
şan kadro 
paydaşlar 


da eşit haklara sahip o 
i sağlayabi 
konumuna ulaşa 


KAPAK KONUSU 


uzayıp giden mesai Saatleri üzerinden gidebiliriz. Ancak “Gece geç 
saatlere kadar çalışmak. . . Belirsiz mesai saatleri. . .” gibi söze 
başlayınca; bu söylemler bizi daha da cinsiyetçi yargılara götürü- 
yor. Oysa cinsiyetlerin saatleri yoktur. “Sabah erken gelenler" ya 
da “Gece geç saate kadar kalamayanlar” gibi bir ayrım olamaz. 
Bu tabuları biz yaratmışız yine biz yok edeceğiz. Bu tarz ayrımc 
tanımların normalleşmesi, kadının iş dünyasındaki konumunu 
olumsuz anlamda etkiliyor. Onların kendilerini eksik ya da meslek 
için yanlış kişi olarak hissetmesi; o mesleğe duydukları sevgiyi 
bitiriyor, vazgeçmelerine neden oluyor. Oysa ki, hepimizin birlikte 
ç 
b 


lışabilmesi mümkün. Bunun için huzurlu alanları yaratmak ise 
iz yöneticilerin görevi. 
Kadın olduğum için farklı değilim, tıpkı erkeklerin de erkek 
olduğu için farklı olmayışı gibi. ... Ben farklıyım çünkü karakterim 
farklı, düşüncelerim farklı. Bu farklar bizi güzelleştiriyor. Ve bu 
farklar bizi birbirimize bağlıyor. . . 


>) 


NURGÜN EYÜBOĞLU BURÇAK ERBATUK GÜNSEV 
Yapı Kredi Wanda Digital 
Genel Müdür Yardıması Ajans Başkanı 


adınlar dünyanın hemen hemen her yerinde erkeklere slında konuyla alakalı birçok problem tanımlanabilir. 
K göre daha Zorlu şartlarda çalışıyor. Çalışma ortamında A Ancak problemler üzerinden gitmek bir çözüm yarat- 
temsiliyetleri erkeklere oranla sınırlı kalırken, aynı iş maktan ziyade durumu haklı çıkarmak üzere ortaya 
tanımına sahip kişiler eşit ücretlendirmeye dahi tabi tutulma- konulmuş savlar yaratmaktan öteye geçemiyor. 
yabiliyor. Bu eşitsizlik gelişmiş ülkelerde son yıllarda azalsa da Örneğin, reklam dünyasında erkeklerin sayısal fazlalığı veya 


araştırmalar, gelişmekte olan ülkelerde henüz gidilmesi gereken 
çok yol olduğunu gösteriyor. Geçtiğimiz günlerde, erkek ve kadın 


çalışan arasındaki ücret eşitsizliğini ortadan kaldıran yasaya imza kariyerini geliştirmesini sekteye uğratabiliyor. Bireysel olarak iş 
atan İzlanda'nın tüm dünyaya örnek olması en büyük arzumuz. hayatında benzer tüm bu zorluklarla ben de karşılaştım. Ancak 
Ülkemizde ise kadın çalışanlarla ilgili olarak özellikle son yıllar- kariyerimde ilerleme azmim, iş hayatında her koşulda olma 


isteğim sayesinde yoluma başarıyla devam ettim. Aynı zamanda 
bir anne de olarak elbette ailemin desteğini de her zaman 
hissettiğimi belirtmem gerekir. 
Diğer taraftan çalıştığım kurum olan sahibinden.com'u 
yüzde 35'ni kadın çalışanlarımız oluşturuyor. Teknoloji odaklı bir 
kurum olarak kad ızın sektör genelinin üzerinde 
olduğunu söyleyebiliriz. Kurumumuzda çalışan kadınları destekle- 
yecek düzenlemeler de yapılıyor. Yasal mevzuatta yer alan süt izni, 
çalışma saatleri gibi tüm uygulamaların yanı sıra okulun ilk günü 
izni ve tüm çalışanların kullanabileceği; spor salonu kullanımı ve 


ai c spor hocası desteği, diyetisyen, psikolojik danışmanlık, aile danış- 
ev içi demokrasinin güçlenmesi adına'Babalar Değişiyor, Toplum di l » YE ği e işimi da ii İN e eler 
Değişiyor' projesinin yürütülmesinde önemli rol oynuyoruz. - z e e Li, N e 
Birleşmiş illetler Kadının Güçlendirilmes rensipler nin (U BANU BARBAROSOĞLU a 
WEPs) imzacıları arasında bulunuyoruz. Hedefimiz, kadın çalışan sahibinden.com g SASİNSİLİ 


isti Tat hillriza Ga an bir kadın olarak, iyi bir iletişim dili ile kadın - erkek ayrımı 
stihdamı konusunda öncü çalışmalarla sadece sektörümüze değil R Por çalış , İY ? y 
eklam Satış Genel Müdür Yardımcısı üç veli N 
ülkemize de iyi bir rol modeli olabilmek. yapmadan, doğru, dürüst ve iyi iş çıkarmaya odaklı çalışmanı 
0 : profesyonel başarı ve mutluluğu getireceğini düşünüyorum. İş 


a 
da önemli işler yapılıyor. Özel kurumlar kadın kotaları oluşturarak, 
işe alım ve terfilerde kadınlara öncelik tanıyarak, doğum yapa 

kadınlara daha fazla izin hakkı tanıyarak kadın çalışan istihdamı- 
nın artırılması yönünde çalışmalar gerçekleştiriyor. 
Yapı Kredi olarak Koç Holding tarafından oluşturulan İşte 
Eşitlik Bildirgesi'ne ve Ülkem için Toplumsal Cinsiyet Eşitliğini 
Destekliyorum' projesine destek veriyoruz. UN Women'in, 
erkekleri toplumsal cinsiyet eşitliği ve kadın haklarını savunmak 
için önderlik yapmaya çağıran'HeForShe've"16 Günlük Aktivizm' 
ampanyalarının katılımcıları arasında yer alıyoruz. Anne Çocuk 
Eğitim Vakfı (AÇEV) ile birlikte, cinsiyet eşitliğinin sağlanması ve 
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Bu vesileyle de biz emekçi kadınların Dünya Kadınlar Günü'nü Ikemizdeki sosyal hayat alışkanlıkları kadınların iş ha- Ei a RR 
m in hayatındaki tüm çalışanların da azimlerini yitirmeden, sürekli ve 
utlarım. yatına girmesini engelleyebiliyor. Geleneksel hayatın ME GN en 
İli cce e icden nde Mibirilim kendilerini yenileyerek çalışmaya devam etmelerini öneriyorum 
NE : ve 7 Her bireyin eşit haklara sahip olduğu bir düzenin ideal olduğu- 


almış kadınlar dahi iş hayatına girmeyi tercih etmeyebiliyorlar. 
Ya da iş hayatına girseler bile kariyerlerini bu nedenlerle yarıda 
bırakabiliyorlar. 
Kurumların sunduğu sosyal hakların kadınlar ve özellikle de 
anneler için yeterli olmaması, ücret dağılımındaki kadın-erkek 
eşitsizliği ve tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de erkek 
egemen iş hayatı kadınların iş hayatında yer almasını ve 


nu düşünüyorum. Ancak kadınlar için özellikle bir kez daha altını 
çizmek isterim; iyi eğitim alın, hep öğrenin, kendi ayaklarınız 
üzerinde durun ve mutlaka iş gücüne katılın. Unutmayın ki kendi 
hayatını kuran bir kadın her koşulda daha güçlü olur. Ayrıca 
başarılı annelerin çocukları da yarının başarılı bireyleri olacaktır. 
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ve görevlerle sorumlu tutulmuş durumda. Kadınlardan da bi 
sorumluluklarını yerine getirmeleri bekleniyor. Haliyle bu kodlarla 
yetişmiş bir kadın sosyoekonomik statüsü ne olursa olsun, gerekli 
imkanlara sahip olsa bile iş hayatında mücadele edip bir yerlere 
gelmek için yeterli motivasyona sahip olamıyor. 
Türkiye'de ortalama rakamlara baktığımızda şirketlerdeki kadın 
yönetici sayısı erkek yöneticilere göre daha az. Ben şanslıyım 
ki kadın yönetici oranı 9056 olan bir şirkette çalışıyorum. Kadı 
yöneticilere verilen önemin dışında Koton'un'El Emeği' gibi kadın- 
ların ekosistem içine dahil olmasını sağlayan bir projesi var.'E 

Emeği'ile doğu bölgelerinde ve kırsal kesimde yaşayan, hayatını 
sadece ev işleri yapmakla, çocuk bakmakla geçiren ev kadınların 
iş hayatına kazandırmak için projeler geliştiriyoruz. Onların el 
emekleriyle işledikleri ürünlerden para kazanmalarını ve sosyal bir 
çevre edinmelerini sağlıyoruz. 
“ Türkiye'de bir kadının kariyer yolunda h 


ka 


N 
iv 


5 


yatını zorlaştıran bir 


i durumla ben bireysel olarak karşılaşmadım. Fakat çevremden 
ABİDE TURAN gözlemlediğim kadarıyla hem anne hem de yönetici olmak ol- ZEYNEP SUNGU 
Koton an dukça zorlayıcı bir durum. Bizler çok yoğun iş temposunda, uzun Nestle Türki ye Pazarlama ve 
.. Pazarlama Müdürü saatler çalışan insanlarız. Küçük bir çocuğun tüm ihtiyaçlarını Kurumsal | etişim Direktörü 
ncelikle kadınların önünde engel oluşturan zihni- hakkıyla karşılayabilmek ise bu ajanda içinde gerçekten çok önetim kurulunun yüzde 55'i kadınlardan oluşan ve 
yetlerin daha çok bilinçlendirilmesi gerek. Bu da en zor. .. Bazı ülkelerde kadınların iş çıkış saatlerinin okul paydosuna | 4 eşitliği konusu temel öncelikleri arasında 
temelde kadının toplumdaki yeri ve önemi konusuna O göre düzenlendiğine şahit oluyoruz. Çünkü bir annenin çocuğunu yer alan Nestle Türkiye'de 11 yılı geride bıraktım. 
hem ailede hem de okul hayatında daha çok eğilmekle başlıyor. okuldan almasını en temel görevi olarak sayıyorlar. Keşke bu ve Şirketimizde çeşitlilik ve kapsayıcılık politikası çok ciddi işliyor, 
Hatta kadının kendisine bile daha fazla bilinç aşılanmalı ve erkek benzeri düzenlemeler yayılabilse. ... burda cinsiyetinizin, yaşınızın ya da hangi milletten olduğunuzun 
yönetici egemen iş dünyasında daha fazla özgüvene sahip, Ülkemizdeki ve tüm dünyadaki kadınlarımızın 8 Mart Dünya hiçbir önemi yok. 
kendine inanan kadınlar yetişmeli. Kadınlar Günü'nü kutluyorum ve kadınlara şiddetin olmadığı bir İş dünyası için konuşacak olursak, henüz eşitliğin tam olarak 
Toplumumuzun geleneksel yapısında kadın, aile odaklı yıl yaşamayı diliyorum! ne ifade ettiğinin anlaşıldığını düşünmüyorum, o nedenle farkın- 
dalığın artırılması ve iyi örneklerin yaygınlaştırılması çalışmalarını 
Diğer taraftan geçici bir uygulama olan “pozitif ayrımcılık”, çok değerli buluyorum. Özellikle, gerek TÜSİAD'ın “Toplumsa 
ne yazık ki yanlış uygulama ve sonuçlara da neden olabiliyor. Cinsiyet Eşitliği Çalışma Grubuf'ile yürütmekte olduğu, gerekse 
Örneğin, doğum izni veya evde bakım izni gibi teşvikler, kadınları de imzacısı olduğumuz UN Global Compact (Birleşmiş Milletler 
yeniden ev ve yerleşik “kadınlık görevlerinin” sınırlarına kalıcı Küresel İlkeler Sözleşmesi) bünyesindeki “Türkiye'nin Kadının 
olarak çekebiliyor. Oysa çocuk bakımı ile eve ait işlerin, kadın ve Güçlenmesi Çalışma Grubu'nun bu alanda yaptığı çalışmaların, 
erkeğin eşit olarak üstlenmesi gereken sorumluluklar olduğunda değişimi hızlandırmak adına çok önemli olduğunu düşünüyorum. 
ısrarcı olunması gerektiğine inanıyorum. Bu nedenle kadınların Pek çok ülkede kadınların iş hayatına aktif katılımını büyük oranda 
yanı sira erkeklere de doğum izni verilmesini savunuyor ve bunu engelleyen toplumsal, kültürel, ekonomik, pek çok neden var. 
bir eşitlik meselesi olarak görüyorum. Bu konunun bir günde Kadınların iş hayatında daha fazla ve eşit şartlarda yer alabilmesi 
değişemeyeceğini elbet öngörebiliriz. Ancak, adım atmamamız, ve ayrıma maruz kalmaması için şirketlerin öncelikle saygıyı 
iyi örnekler yaratmamamız için hiçbir engel yok. ve hümanist bir bakış açısını şirket kültürünün ve DNASının bir 
Hayatım boyunca, güç ve yaratıcılık tarafında kadınlar ve parçası haline getiren anlayış ile yola çıkması gerekiyor. Birleşmiş 
erkekler arasında tek fark görmedim. Bir şekilde içselleştirmiş iletler, 17 sürdürülebilir kalkınma hedefinden biri ola 
oldukları yetersizlik hissini fark edip bununla mücadele eden; “Toplumsal Cinsiyet Eşitliği" hedefine ulaşmak için, kadınlar ve 
sorgulayarak, öğrenerek, içlerindeki potansiyeli açığa çıkartarak kız çocuklarının güçlendirilmesi yönündeki her adımın, çarpan 
ilham veren kadınları görmekten hep büyük mutluluk duydum. etkisi yarattığı ve ekonomik büyümeyi ve her alanda gelişmeyi 
EMİNE UBUKÇU Siyasetten iş ayatına, bilimden sanata kadar ge İN biralanda ya- hızla dırdığına işare ediyor. estle olarak biz de bu anlayış ile 
şanan gelişmeler bize bu yüzyılın, içlerindeki gücü ve yaratıcılığı çalışmanın iş sonuçlarımıza olan olumlu yansımalarını bizzat 
Ögilvy & ather ( ortaya çıkaran kadınların yüzyılı olacağını gösteriyor. Ben de buna (görüyoruz. Dolayısı ile cinsiyet dengesinin ve çeşitliliğin şirketler 
İrkye Ülke Li yürekten inanıyorum. için “olması arzulanan'dan öte, “iş başarısının olmazsa olmazı” 
olarak değerlendirilmesi gerektiği mesajını vermek istiyoruz. 


ozitif ayrımcılık, kadınların başta eğitim ve iş hayatı 
> olmak üzere pek çok alanda katılımını desteklemek 

amacıyla uzun yıllardır savunulan bir kavram. Belki, “ka- 
dına pozitif ayrımcılık” kavramı yerine “eşitlik” kavramını daha çok 
kullanmaya başlasak mı diye de düşünüyorum. Çünkü kadınların 
iş hayatına katılımı aslında bir ayrıcalık olarak da görülmemeli... 
Kadınların hayatın her alanına katılımı en basit haliyle bile, en 
büyük zenginliklerden biri... 


b) 
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KAPAK KONUSU 


Bayer'in kuralları gereği- birlikte çalıştığımız tüm paydaşlarımızın 
işleyişinde de toplumsal cinsiyet eşitliği ilkesine uygun davranıl- 
masına büyük önem veriyoruz. Toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin 
çözümünün de, diğer pek çok sorun gibi önce dilde başladığına 
inanıyorum. Dolayısıyla konuşurken kullandığım ifadelerden 
markalarımızın kampanyalarında kullanılan dil ve görsel dile bu 
açıdan da bakmaya çalışıyoruz. 
Cinsiyet eşitliğinin her alanda önemle gözetilmesi en büyük 
temennim. Ancak bu sayede yetkin ve bilinçli bireylere ve sağlıklı 
bir toplum yapısına sahip olabiliriz. Kadının toplumdaki ve iş 
hayatındaki yerinin daha da güçlendiği yarınlar diliyorum. Bunun 
içinde gerek sosyal hayatta gerek iş hayatında hepimize önemli 
rol düşüyor. Cinsiyet eşitliği benimsenmeli ve gelecek nesillere 
aşılanmalı. 


ŞEBNEM KESKİN PINAR SALTAT 


NetWork Bayer 
Genel Müdür Yardımcısı Tüketici Sağlığı Türkiye Pazarlama Direktörü 

oyner Grup olarak kadın eşitliği senelerdir üzerinde titiz- slında bu noktada kendimi şanslı hissediyorum, bir 
Bi ğumuz bir konu. Sadece söylem olarak değil, A Bayer çalışanı olarak olumsuz herhangi bir deneyim 

hem kurumsal duruşumuz hem de dünya vizyonumuz yaşamadım. 
çerçevesinde tüm yaklaşımlarımızda ve eylemlerimizde benim- Kadın çalışan sayısının yüksek olduğu, yönetim kademelerinin 
sediğimiz en önemli nokta diyebilirim. Grubumuz bünyesinde 9650'si kadın olan bir şirket Bayer. Bayer'de kadınlara, eşitlikçi bir 
oldukça fazla üst düzey kademede kadın çalışanımızın olması da tavırla yaklaşılan bir ortamda çalışıyoruz. 
bunun yansımalarından biri. NetWork markamızın kuruluşundan Bu noktada sorumlusu olduğum tüm markaların iletişim 
itibaren de farklılıklarıyla öne çıkan, ortaya bir değer koyan, kampanyalarında, gerçekleştirdiğimiz etkinliklerde -hatta 


> 


aktif ve üreten kadınlar hep önemli bir artı değerdi. Bu nedenle 
tasarımlarımızdan sezon kampanyalarımıza kadar her noktada 
güçlü ve ilham veren kadınları ön plana çıkartmayı hedefliyoruz. 
Ay Marka olarak, her zaman tüm marka değerlerimizde kadın ve 
erkeği eşit tutmaya özen gösteriyoruz. Bu noktada ben de Boyner 
Grup'un felsefesinin bir parçası olduğum için gurur duyuyorum. 


de söylemeliyim ki, böylesine erkek egemen kurumlarla çalışırken 
karşılaştığımız zorlukların cinsiyet bazı olduğunu düşünmüyo- 
rum. Her iş alanında olduğu gibi kadınların iş dünyasına katılımı 
da geç oduğundan alınan kilometre farkından bu aranın açıldığını 
ancak özellikle bizim gibi yaratıcı endüstrilerde bu aranın hızla 
kapatıldığını düşünüyorum. İş hayatında karşılaştığımız herhangi 
bir problemin de açıkçası kadın-erkek farkından değil ortak 
dilin konuşulamaması, tutturulamamasından kaynaklandığını 
düşünüyorum. Bunun için de kadın veya erkek kimliğinden ödün 
vermeden, mümkün olduğunca profesyonelliğe odaklanmak 
gerekli. İş dünyasında sadece bir erkek kliği yok. Aynı sosyal çev- 
reden gelenler, aynı veya benzer okullardan mezun olanlar, aynı 
emleketli” olanlar gibi pek çok farklı gayriresmi gruplaşmalar 
var. Kadın veya erkek bunları aşmak işini layığıyla yapmaktan 
geçiyor bence. Ben pozitif ayrımcılık felsefesine biraz karşıyım 
açıkçası, eşit şartlara sahip olmak önemli. Bana önden avans veri- 
BANU BÖLEN len bir koşuyu kazanmanın pek tadı yok. Genel geçer bir sorundan 
bahsedecek olursak eğer, kadınların bence her endüstride asıl kar- 
şılaştıkları problem hem bakımlı, hem ev hayatını aksatmadan, 
her iki alanda da fazla mesai yapmak durumunda ve bu anlamda 
anırım bu konuda görece biraz daha şanslıyım. Kadın- Mm dile Ni . A a 
e la e kalmaları. Neyse ki gelişen teknoloji ile birlikte neredeyse ofise 
ların oldukça güçlü ve söz sahibi olduğu bir alan mod N e e 
S gitmeye bile ihtiyaç duyulmayan günümüzde bu sorun da pek 


dünyası. Ancak elbette bir parçası olduğumuz teksti y a z 
Sektörü çin ayn şeyi söy emek ali Yarat dünyan saayileğe yakında kalmayacak sanki. Esnek çalışma saatleri, şirketlerin 
i emur zihniyetinden çıkarak 9-6 zorunluluğunu kaldırmaları, 


a e m AM 9-6 mecburiyeti koyan kurumların da kreş veya benzeri destek ve 


egemen dünya ile karşılaşıyorsunuz. İçinde bulunduğumuz en- yn : ? 
düstrinin tüm kilit kurumlarının başkanları — Moda Tasarımcıla ni a e e 
doğaya karşı tüm istismarlara HAYIR. 


Derneği hariç - erkek, ve hatta yönetim kurulları da. Ancak yine 


Si 


ŞE 


u, 


Mercedes-Benz Fashion Week 
Istanbul Moda Direktörü 


w 
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AYSEL DAYSAL ÖZALTINOK 


Panasonic Türkiye 


yönelik yüksek hedefler koymakta zo 


Kurumsal Marka Yönetim Direktörü 


adınların, annelik misyonu nedeni ile yaşadığı hamile- 
K lik, doğum ve sonrasında çocuğu 

ayatında yaşadığı Zor süreçlerden 

nüyorum. Çünkü kadınlar hem iş hem dea 

birlikte üstlenmekteler. Durum böyle oluna 


ve evlilik sorumluluklarıyla ilgili olara 
iş hayatını sadece aktif sürdürmekle yı 


bakımı süreçlerinin iş 
biri olduğunu düşü- 
elik sorumluluğunu 
da kadınlar annelik 


gerekli desteği alamayınca 
iliyor ve kariyerlerine 


iyor. Bu yüzden 


TUĞÇE MAZİOĞLU 


Heetcorp Türkiye 
Pazarlama Yönetmeni 


adın; doğası gereği üretkenliğini çekinmeden göster- 
diği, ekonomik özgürlüğünü kendi avuçlarına aldığı 


ve bütüncül bir yaklaşımla toplum içinde saygınlığına 


yakışan bir hayat sürmeye layıktır. 


Dünya ekonomisi açısından büyük önem taşıyan finans sektö- 
rü ve bunu yakından takip eden, bizim de içinde bulunduğumuz 
operasyonel filo kiralama sektörü genelde erkek hegemonyasının 
ağır bastığı bir alan olarak ifade edilir. Ancak bizim şirketimizde 


a hayatında daha çok var o 
ici pozisyonlarına gelebilmesi 
ha etkili olabilmeleri için tü 
iğer kurumların daha kadın 
iğine inanıyorum. Kadınla 


e 8 Mart Dünya Kadınlar Gü 
m. 


ine destek olmaktan çok, hayatı ve sorumlulukları 
mına sahip olması, iş hayatında 
esi açısından çok önemli olduğu 
sayısının her geçen gün daha da 
im pozisyonlarında görev alan kad 
görmekteyiz. Kadınlarımızın üs 
melerinde karşılaştıkları enge 
avan” olarak adlandırılan görünmeyen bariye 
na rağmen iş hayatında kad 
arak gören bir anlayışın hakim olma 
m. Genç arkadaşlara tavsiyem, 
in yılmadan, mücadeleci bir tu 
anda, kadınlara çalışma hayati 
eklenmesi, bir çok alandaki ka 


am nüfusun tam yarısını temsi 


artmasi 
ınların oranının 


erin başında İse 


m 


adının hak 


u düşünüyorum. 
na rağ- 


düzey yönetici 


“kadın” olarak 


sı yönünde 
kariyer hedef- 
sergilemeleri 


da eşit şartlar 


dın yönetici 


eden 


ması, daha 
ve kadınların 


oplumun, 


dostu bir anlayış 
nızın İse yılma- 


ücadeleci bir tutum izlemesi gerekiyor. Bu 


arklı. Çalışanlar içinde kadı 


ii 


ve erkek oranı 


. Bunun yanı sıra kadın yönetici sayısı da 


, ataerkil düzenin yönetimi 


z belki de. 


de olduğunu 


lerin, öznenin niteliğiyle ilgilenmediğini düşünü- 
insiyet değil, ortaya çıkan işti 
a hayatında değil, daha okul sıra 
msal değerlere sahip olmayan bireylerin 
iştiği bir dünyaya gözlerimizi açmak için, her bi 
zihniyetle yetiştirmeliyiz. Erkek egemen 
klardan hayıflanmak yerine 


İt 
arından 


imiz çabala- 


, birçok işi bir 


kadınlardan biri olmanın g 


rurundan 


ler 


Reklam ve Halkla İlişki 


'nü en samimi 
şe girerken a 
aday evli ise“Ne zaman 
kadınlar daha çok 
edeniyle işe uzun bir süre ara 

iti durumları nedeniyle s 
in kadın personel iste 
mda birbirinden çok fark 


ibi sor 


BİNNUR AKAY 


Med Partners 


ler Ajans Başkanı 


n halen iş dünyasının b 


. Kadın ve erkekler arasındaki cinsiyet ayrım- 


örneklerinden bir tanesi. 
yrımcılığa maruz 


w 
» 


ayrımcılığın temel nok 


m ve halkla ilişkiler sektörü i 


ihdam edildiği bir alan. Hatta 
göre birçok farklı avantaj 
ların doğal sözel yeteneğini 
oplumda yapıcı sosyal ro 
nalarının, estetik konularda da 
ayrıca duygusal zekalarını erkeklerden dah 
e daha başarılı olmaları ko 
nanıyorum. 
riyet değerleri; sosya 
kta, siyasette ve her alanda kadın 
ip olmasının teminatıdır. 8 Mart Dünya 
a ülkemizde yaşayan herkesi bir kez 

ere sahip çıkmaya davet etmek istiyorum. Kadın 
olarak geleceğin modern toplumunda 
mize yer bulmak istiyorsak, asla ayrılma 


ve kültürel 
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amız gereken çizgi 


KAPAK KONUSU 


Toplumdaki eşitsizlikler bir yana dursun, markalar 8 Mart Dünya Kadınlar Günü için hazırladıkları 
reklamlarla topluma kadınlara dair mesajlarını en güzel şekilde veriyor. 


ı - Boya markasından en anlamlı reklam 


Geçtiğimiz yıla damga vuran reklam filmi, Kadınlar Günü 
için yapılmış en güzel ve en dikkat çekici film desek yanlış 
olmaz. Marka toplumumuzda ne yazık ki hala aşılamayan 
ve tartışma konusu olan kadına karşı çirkin söylemlere, 
şiddete ve çocuk gelinlere vurgu yaparak toplumumuzun 
en güzel insanlarından bu konudaki fikirlerini almış. Tür- 
kiye'nin en büyük yaralarından biri olan kız çocuklarının 
okutulmaması ve çocuk gelinler konularına da değinen 
fılm; toplumun kadınları olarak Atatürk'e borçlu olduğu- 
muz vurgusuyla dikkat çekiyor. Filmde bir Anadolu kadını- 
nın “Benim burada konuşmam, benim çalışmam her şeyi 
Atatürk'e borçluyum” sözleri izleyenleri duygulandırıyor. 


— Yaşını sev! 


Kadınların başarısının toplumsal yargılara göre 
sanıldığı gibi yaşlarından bağımsız olduğunu be- 
lirten fılm, bunun tam aksi örneklerle söylemini 
destekliyor. Marka, toplumun bir kadının başarılı 
olması için 20'li yaşlarının çok erken olduğu 


yargısını ünlü oyuncu Kate Winslet'in Titanic'te 22 ya UN 

yaşında başrol olarak; çekici olmanın geç yaşlarda ” Yaşında Kare Winslet 

zor olduğunu ise Penelope Cruz'un 40 yaşında dünyanın en MA filmlerinden biri olan 
dünyanın en seksi kadını seçilmesi örneğiyle kırı- ihitanik'te başrol oynadı. 


yor. Lancome reklam filmini “olmak istediğin sen 
için hiçbir zaman çok erken ya da geç değildir” 
sözleriyle anlamlı bir biçimde sonlandırıyor. 


- Alanya'nın Hanımağası 


Global reklamlarıyla dikkat çekme- 
sine alıştığımız Ford Trucks bu defa 
karşımıza Kadınlar Günü filmiyle çıktı. 
Alanya'da kamyon şoförlüğü yaparak 
geçimini sağlayan toplumun kalıpla- 
rını adeta yıkan Hanımağa, hayat hi- 
kayesiyle ve işindeki başarısıyla tüm 
hemcinslerine örnek olacak cinsten. 
Filmde “Kadın aklına koyduğu her 
şeyi yapar, yeter ki istesin” mesajını 
veren Hanımağa, kadın olmak bir 
cinsiyet meselesi değildir diyor. 
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ONB Finansbank - Anladıkça anlaşırız 


Birbirinden farklı yaşlarda ve hayat hikayesine sahip bir çok 
kadının yer aldığı reklam filminde kadınlar verdikleri mesajlar- 
la, toplumdaki kadın algısının karşısında güçlü bir duruş sergi- 
liyor. Kadınların “inandığın şeyleri yapmak için süper güçlere 
ihtiyacın yok” “kendi ayaklarının üzerinde durmayı bileceksin, 
geçinmek için kimsenin eline bakmayacaksın” “ayağa kalmayı 
bildiğin sürece ne kadar düştüğünün bir önemi yok” gibi an- 
lamlı mesajları toplumun tüm kadınlarına hitap eden cinsten. 


Nike - Bizi böyle bilin! 

Alışılagelmiş toplum kalıplarını verdiği güçlü mesajlarla yıkan bir reklam filmi de 
geçtiğimiz yıl Nike'tan geldi. Toplumun kadınlara dayattığı narin, güzel, hassas, ses- 
siz gibi kalıpları mecazi anlamlarla yeniden inşa eden film, kadınların sporun farklı 
dallarındaki güçlerini vurguluyor.'Narin elleriyle" halter kaldıranından, altını çok se- 
veniyle'madalya kazanana kadar bir çok farklı kadın karakterini bir arada kurgulayan 
fılm yayınlanmasının ardından sosyal medyada da oldukça geniş yankı bulmuştu. 
Fonda Beyonce'un feminen şarkısı “Who Run the World? Girls!” (Dünyayı kim yöneti- 
yor? Kadınlar!)'ün seçildiği reklam filmi müziği ile de kendisini tamamlıyor. 


Gratis — Kadınlar olmasa dünya dk bak ki 


Güzellik ve kişisel bakım markası Gratis, geçtiğimiz yıl ya- 
yınladığı reklam filmiyle kadınlar olmasaydı hayatın neye 
benzeyeceğini konu alan bir reklam filmi yayınladı. Mar- 
ka esprili bir biçimde ele aldığı konuyu; yalnızca erkek- 
lerden oluşan, renksiz, sıkıcı bir dünya olarak yorumladı. 
Tek çeşit ve kokusuz şampuanların olduğu, jölenin kiloyla 
satıldığı, matkapların ve tornavidaların bonus ürünleri 
oluşturduğu bu dünyaya bir erkeğin gözünden bakıldı. 


Ecobella Home - Hiç kadınların yaşadığı zorlukları il ia mü? 


Çarpıcı ve sarsıcı bir reklam filmiyle Kadınlar Günü mesajını 
veren Ecobella Home, erkeklere “Hayatınızda bir gün bile kadın 
olmanın ne demek olduğunu düşündünüz mü?" diye soruyor. 
Marka, annelikten sosyal hayata, işten gündelik yaşamına ka- 
dınların çocuk bakımı, taciz, mobbing, şiddet gibi cinsiyetlerin- 
den dolayı maruz kaldığı çok sayıda zorluğa empati kurulabil- 
mesi için erkekleri yerleştiriyor. Müziği, içerdiği mesaj ve çarpıcı 
sahneleriyle hafızalara kazınan reklamlardan olmayı başarıyor. 


Opet - Kadın elinin değdiği her şey hal 


İş hayatında kadınların özellikle ağır işlerde çalışması konusundaki 
ön yargıyı konu alan reklam filmi, erkek çalışanlarının iş esnasında 
yapılan yanlışlıklar için birbirlerini sürekli “usta kızar” şeklinde ikaz 
etmeleriyle başlıyor. Sonrasında çimentodan restorana birbirin- 
den farklı iş kollarında geçen bu diyaloglardaki ustalarının tama- 
mının birer kadın olduğunu öğreniyoruz. Reklam “Kadın elinin 
değdiği her şey güzelleşir, tıpkı Opet gibi. Biz her zaman kadınları- 
mızın yanında, hayallerinin arkasındayız” mesajıyla son buluyor. 
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Markakod Ajans Ortağı ve Başkanı Ahmet Göker 


Markakod, 2008'den bu yana markaların, kurumların ya da kişilerin dijital alanda ihtiyaç 
duyacağı hizmetlerin tamamını, stratejinin hazırlanmasından başlayarak entegre bir 


şekilde planlıyor, tasarlıyor ve uyguluyor. 


isan 2008'de kurulmuş bir tam hizmet ajansı olan Mar- 
kakod, 65 kişilik ekibiyle markalarına hizmet veriyor. 
Ajans Ortağı ve Başkanı Ahmet Göker ile Markakod'u, 
Markakod'un kuruluşundan bu yana kat ettiği yolu ve 
2018 planlarını konuştuk. 


Öncelikle sizi tanıyalım, nasıl başladınız bu işe? Kariyerinizi şekil- 
lendiren dönüm noktaları neler oldu? Markakod nasıl ortaya çıktı? 
Dijitalle ilgilenen bir ailede yetişmiş olmam kariyerimi şekillerin- 
den en önemli noktalardan biri oldu. Ağabeyim sadece Türkiye'de 
değil yurt dışında da dijital alanda önemli ve öncü projelere imza 
atmış biriydi. Ben de bu etkilenimle Koç Üniversitesi'nde bilgisayar 
mühendisliği okumayı tercih ettim. Okul hayatım süresince arkadaş- 
larımla birlikte pek çok proje gerçekleştirdik, bunların birkaçıyla ödül 
almayı başardık. Okurken staj için gittiğim Letonya'da, Facebook ve 
Google'ın iş ortaklarından 77 Agency'de çalışma fırsatı yakaladım. 77 
Agency'de, o zamanlar Türkiye'de olmayan ajans kültürünü dene- 
yimleme fırsatım oldu ve bunu Türkiye'de uygulama kararı aldım. 
Markakod da böyle ortaya çıktı. 


Bize Markakod'dan bahseder misiniz? Hangi alanlarda faaliyet 


gösteriyor ve müşterilerine ne vadediyor? 
Markakod olarak dijital dünyadaki yolculuğumuza 2008'de, yani Tür- 


The Brand Age / Mart 2018 


kiye'de dijital pazarın ve sosyal medyanın giderek önem kazandığı bir 
dönemde başladık. Bu anlamda dijital dünyanın dinamiklerine hâkim 
ve sürekliliği olan bir ajansız. Markakod, 2008'den bu yana sürekli bü- 
yüyen portföyüyle markaların, kurumların ya da kişilerin dijital alanda 
ihtiyaç duyacağı hizmetlerin tamamını, stratejinin hazırlanmasından 
başlayarak entegre bir şekilde planlıyor, tasarlıyor ve uyguluyor. 
Ayrıca Markakod Seeds olarak adlandırdığımız departmanımızla farklı 
sektörlerdeki yeni girişimlere destek oluyoruz. Markakod olarak taah- 
hüdümüz, markaların dijital alandaki tüm ihtiyaçlarını marka değerini 
artıracak şekilde, uçtan uca karşılamak ve çalışmalarımızı sadece bir 
tedarikçi gibi değil, markaların dijital performans pazarlaması konu- 
sunda danışabilecekleri bir ekip arkadaşı gibi yürütmek. 


Günümüzde çok fazla sayıda dijital ajans mevcut. Markakod han- 
gi noktalarda rakiplerinden ayrışıyor? 

Evet, çok fazla dijital ajans var ancak bu ajansların büyük bir kısmı 
tek alanda profesyonelleştiği için müşterilerine tam hizmet çözümler 
sunamıyor. Bu da entegre pazarlama iletişiminin hâkim olduğu gü- 
nümüz koşullarında markalar için yeterli ve daha da önemlisi tercih 
edilir olmuyor. Diğer nokta ise bu ajansların büyük bir çoğunluğu- 
nun uzun ömürlü de olamaması. Markakod'un farklılığı bu noktalar- 
da ortaya çıkıyor. 2008'den bu yana sürekli büyüyen portföyümüzle 
markaların, kurumların ya da kişilerin dijital alanda ihtiyaç duyacağı 


hizmetlerin tamamını, stratejisinin hazır- 
lanmasından başlayarak entegre bir şekilde 
planlıyor, tasarlıyor ve uyguluyoruz. 2017'de 
yaptığımız bir iş birliğininse farklılığımızı 
bir adım daha ileriye taşıdığına inanıyoruz. 
Bilindiği üzere son yılların yükselen trendi 
sadakat programları ve markalar sadakat 
programlarına çok fazla yatırım yapıyor. An- 
cak sektörde markaların bu ihtiyacını a'dan 
z'ye karşılayabilecek bir tam hizmet ajansı 
eksikliği var; mevcut ajansların bir kısmı 
sadece yazılım hizmeti verirken bir kısmı 
hediye ve promosyon tedariği sağlıyor ya da 
sadece iletişim faaliyetlerini yürütüyor. 
Markakod olarak sektördeki bu eksikli- 
ği ve ihtiyacı görüp son kullanıcıyla olan 
yetkinliğimizi B2B sadakat projelerinde çok 
güçlü bir ekip olan Tutkal ile birleştirdik. 
Bu iş birliğiyle Tutkal tarafından başarıyla 
yürütülen sadakat projelerini Markakod'un 
yaratıcılığıyla daha kreatif hâle getirmeyi 
ve son tüketicide gerçek bağlılık yaratmayı 
amaçladık. Böylece sadakat uygulamaların- 
da yazılımdan tasarıma, hediye ürün teda- 
riğinden sosyal medya yönetimine, lojistik 
hizmetlerinden çağrı merkezi desteğine 
kadar pek çok konudaki ihtiyaçlara çözüm 
olurken müşteri deneyimine katkı yapan ve 
marka sürdürülebilirliğini sağlayan projeler 
üretmeye başladık. 


2018'de hangi trendlerin dijital dünyayı 
etkileyeceğini düşünüyorsunuz? Sizin proje- 
leriniz bu trendlere göre nasıl şekilleniyor? 
Görülen o ki 2018'de yapay zekâ ve yapay 
zekâ ile desteklenen platformlar, giyilebilir 
teknolojiler, artırılmış gerçeklik ve kablosuz 


teknolojilerle daha çok karşı karşıya kalaca- 
ğız. Markakod olarak yaşanan bu teknolojik 
gelişmeler paralelinde hizmet alanlarımızda 
markaların dijital pazarlama uygulamala- 
rının önemini daha da artıracak projeler 
gerçekleştirmeye devam edeceğiz. Bunlar- 
dan biri de Tutkal ile birlikte markaların son 
kullanıcıya ulaşmasını sağlayan ve sürdü- 
rülebilir pazarlama aksiyonu alabilecekleri 
sadakat uygulamaları olacak. 


Çok fazla alanda hizmet verdiğiniz için 
birbirinden farklı sektörlerde birçok müş- 
teriniz bulunuyor ve bu, her bir müşteri 
için ayrı bir strateji anlamına geliyor. Proje 
hazırlarken nelere dikkat ediyorsunuz? 
Hizmetimizin temelinde markanın vermek 
istediği mesajları doğru hedef kitleler ile 
buluşturmak var. Ancak farklı sektörlere 
hizmet verirken markanın dâhil olduğu sek- 
törün trendlerine ve markanın ihtiyaçlarına 
hâkim olmak çok önemli. Çünkü markayı 
tanımak, doğru stratejiyi oluşturabilmeyi ve 
bu da markanın ve potansiyel müşterisinin 
dijital ihtiyaçlarına doğru şekilde ve doğru 
zamanda karşılık verebilmeyi beraberinde 
getiriyor. Diğer önemli bir nokta ise çok 
değişken ve yeniliklere açık olan dijitalin 
trendlerini takip etmek, doğru zaman- 

da doğru noktalarda uygulamalar ya da 

hızlı dönüşler yapmak. Markalarımıza bu 
farkındalıkla hizmet veriyor, gerek dijitalin 
hızlı ve yoğun temposuna ayak uydurabilen 
ekibimizle gerekse sektördeki birikimimiz ve 
analiz gücümüzle daha önce hizmet verme- 
diğimiz bir sektör oyuncusunun ya da bütün 
hayatını offline'da geçirmiş bir markanın 


dahi dijital dünyada konumlanabilmesini 
sağlıyoruz. 


Dijital dünya her ne kadar hayatımızın 
ayrılmaz bir parçası olsa da hâlâ bu alana 
yatırım yapmamış birçok marka mevcut. 
Sizce bir marka neden dijital dünyada 
kesinlikle yer almalı? 

Evet, geleneksel medya önemli bir güç. An- 
cak fiziksel dünya ile iç içe geçen, hatta onu 
yönlendiren dijital dünya ve teknolojilerini 
göz ardı etmek bireyler için olduğu kadar 
markalar için de artık çok zor. Bunun da öte- 
sinde dijital dünyada var olmanın, varlığını 
ürün ya da hizmetini sattırarak sürdürebi- 
lecek markalar için zorunluluk olduğu bir 
gerçek. Çünkü müşteriler eriştikleri markaları 
benimsiyor ve bunu sağlayan en önemli et- 
ken de dijital dünya. Bu nedenle markaların 
klasik pazarlama yöntemlerinden vazgeçe- 
rek online aksiyonlar alması önemli. Ancak 
online eylemler alınırken dikkat edilmesi 
gereken, dijital dünyanın etkisine kapılarak 
tüm dijital süreçlerde yer almanın gerekme- 
diğinin bilinmesi ve markaların hedefleriyle 
uyumlu alanlarda dijitalleşmenin sağlanması. 


Son olarak 2017 Markakod için nasıl geçti? 
2018 için hedefleriniz neler? 

2017 bizim için oldukça verimli ve güzel 
geçti. Tutkal ile birleşmemiz dolayısıyla sa- 
dakat pazarlamasını özümsediğimiz bir se- 
neydi diyebilirim. 2018'de de kuruluşumuz- 
dan bu yana hizmet verdiğimiz marka sayısı, 
müşteri iş hacmi ve ekibimizdeki büyümeyi 
sürdürmek istiyoruz. Bunun için de bu yılki 
planlarımız arasında yazılım ihracatı var. 
Markalarımıza sunduğumuz çalışmalarımızı 
2018'de Avrupa, 2019'da ABD ve Kanada 
pazarlarına da satmayı, ajansımızın çapını ve 
kapasitesini artırırken Türk yazılım pazarına 
ve sektördeki istihdama katkıda bulunmayı 
hedefliyoruz. Bu kapsamda iş ortaklığı için 
firmalar ile görüşmelerimiz devam ediyor. 
2017'de Markakod Seeds olarak destek- 
lediğimiz ve çok güzel giden iki projemiz 
var; bunlardan biri müzik uygulaması olan 
PlaceDJ, diğeri de finansal analiz platformu 
olan Fanaliz. 2018'de yeni projelere destek 
vermeyi ve yatırım yapmayı sürdüreceğiz. 
2018'de kısa vadede gerçekleştireceğimiz 
bir projemiz de 18-19 Nisan tarihlerinde İs- 
tanbul'da düzenlenecek Global Sustainable 
Brands'in dijital soonsorluğu olacak. B 
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Ufak mağazalar olarak başlayan bu iki fırma bugün dünyanın birçok ülkesinde mağazaları bulunan 
ve büyük reklam kampanyalarına imza atan Türkiye'nin iki büyük tekstil şirketi. Peki yıllar içerisinde 
gösterdikleri ticari başarıyı günümüzde sosyal medyada da yakalayabilmişler mi? Bu ay bu iki 
markanın son 1 yıl içerisindeki sosyal medya konuşulmalarının hem hacimsel hem de niteliksel 
olarak analizini yapacağız. 


1. KONUŞULMA HACMİ 


KOTON, MAVİ'NİN NEREDEYSE İKİ KATI FAZLA KONUŞULUYOR 


Son bir yıl içerisinde Mavi 103.456, Koton ise 194.409 kere konuşulmuştur. 
Zamansal olarak incelediğimizde iki firmanın da konuşulma oranlarını 
reklam kampanyaları etkiliyor. Mavi'nin Kıvanç Tatlıtuğ ile yaptığı reklam 
kampanyası 26 Mart — 1 Nisan 2017 arasında markanın konuşulma hacmini 
önemli ölçüde artırmıştır. Kıvanç Tatlıtuğ'a ait reklam filminden önce yıl 
içinde Mavi'nin reklam kampanyaları haftalık 1.000 ile 2.000 arasında 
konuşulurken, Kıvanç ile birlikte mart ayının son haftası tam 12.739 kere 
konuşulmuştur. Koton ise 2 ve 7 Nisan 2017 haftasında ise Fahriye Evcen'le 
yaptıkları reklam kampanyası ile 9.899 kez konuşulmuştu. 


1. KONUŞULMA İÇERİĞİ 


KOTON ŞİKAYETLERİ MAVİ'DEN DAHA FAZLA 


Analizimizdeki satış kampanyaları kategorisi altında Instagram üzerinde satış veya ürün tanıtımı 
yapan hesapları topladık. Bu hesaplar arasında Koton Mavi'ye göre daha çok etiketleniyor ve 
ürünleri daha fazla tanıtılıyor. Mavi hakkında ulaştığımız paylaşımların 9016'sı bahsettiğimiz satış 
kampanyalarını oluşturuyor. Koton'da ise bu oran 9036'dır. Olumsuz/Şikayet içerikli paylaşımlarda 
ise Koton'daki şikayet oranının 9021 ile Mavi'den daha fazla olduğunu görüyoruz. 
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Yandaki grafiğimizde konuşulma 
hacminin zamansal dağılımına yer 

verilmiştir. Toplam hacmin 9072'sini 
Koton 9028'ini ise Mavi oluşturuyor. 
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KOTON DENİLDİĞİNDE AKLA MODA, a, 
MAVİ DENİLDİĞİNDE AKLA KIVANÇ TATLITUĞ GELİYOR 


Sosyal medyada iki marka hakkındaki en çok konuşulan kelimelere baktığımızda Koton 
son birkaç senedir oluşturduğu “Moda Koton'da” sloganıyla konuşulurken Mavi'de ise 
reklam yüzü Kıvanç Tatlıtuğ'un markanın önüne geçtiği görülüyor. 


K#TON mavi 
-tâ$arladı. | ©cokjourimari,.. . - TE 
—ÖZGUM kıvançtatlıtuğ 
sibel € GEVCEİRaN jeblaktatlıtUğ GÖ ger 
“mt #ko ““#cesurvegüzele > *Koton ve Mavi ile ilgili oluşan Word Cloud 
evcen ta Mi Ee" halay © Wançma' isi — 
su gkot O to Y tahriye a İK St (kelimebulutu)'nda yer alan kelimelerin 
# de ei AE > #kıyanctğtlıtüğ büyüklüğü ve koyuluğu sosyal medyada 
di oranda: — yi kıval ey paylaşım hacmi ile orantılıdır. 
uhl u yerde- #Gesuralemdaröğlu 
Er eomalau tUsOY 
3.DUYGU ANALIZI 


KOTON HEM OLUMLU HEM OLUMSUZ MAVİ'DEN FAZLA KONUŞULUYOR 


Analiz Platformumuz Crimson Hexagon'un sağladığı sentiment analizi ile paylaşımların toplam ton dağılımını iki markamız 
içinde karşılaştırdık. Daha büyük hacme sahip olan markamız Koton ilginç şekilde hem pozitif hem de negatif konuşulma 
oranında Mavi'yi geride bırakmış görünüyor. Bunun nedeni negatif oranı artıran krizlerin Koton'da daha fazla olması ve reklam 
kampanyaları ile pozitif konuşulma oranını artırması. Mavi'de ise negatif konuşmalar genellikle müşteri ilişkileri ve ürün kalitesi 
ile ilgili görünüyor. 


Mavi #1694 ğ 134 
Koton #1394 Bi 184 


Positive Net Sentiment o Negative 


Net Sentiment Comparison from 1/1/17 to 2/19/18 e 


4, KONUŞULMA MECRALARI Mecra Dağılımı 


KOTON SOSYAL MEDYADA MAVİ'DEN ÖNDE 


Her iki markanın konuşulduğu mecralarda Twitter ve Mavi Ba 
Instagram öne çıkıyor. Koton Instagram'da Mavi'den açık 
ara daha fazla konuşuluyor. Koton Instagram'da 100.598 
paylaşım Mavi ise 36.840 paylaşım hacmine sahip. 
Koton 
Aralarındaki fark Twitter'da daha az olsa da Koton 83.741 mızı. 


kere, Mavi ise 62.530 kere konuşulmuş ve Koton Mavi'nin 


önüne geçmiştir. 0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 
MB Diğer BTwitter OBinstagram 
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İl KOTON KÜRK KRİZİ! 
getirilen şikayetler markalar için 


İlim... 


İki firmanın da konuşulma hacmini ve 
niteliğini genellikle ünlüler ile yaptıkları 
reklam kampanyaları oluşturuyor ama 
fırmaların zaman zaman çıkardıkları 
ürünler veya sosyal medyadan dile 


olumsuz konuşulmanın bir hayli 
artmasına neden oluyor. Koton'daki 
olumsuz konuşulma oranının Mavi'ye 
göre fazla olmasının bir nedeni de 
Koton'un ürünlerinde gerçek kürk 
kullanmasıyla birçok tüketicinin 
tepkisini çekmesi. 


Öyle ki bu kriz Koton'u resmi 
Twitter hesabından konu hakkında 
bir açıklama yapmak durumunda 
bırakmıştı. Mavi'de ise bu çapta bir 
krize rastlanmıyor ancak yüksek 
takipçili olmasa da yüksek etkileşim 
alan bir Twitter hesabından yapılan 
şikayet olumsuz konuşmaların 
yayılmasına sebep oluyor. 

Alttaki grafığimizde de olumsuz 
paylaşımların zamansal dağılımına 
göre bu krizlerin sosyal medyada 
yansımalarını görüyoruz. 


n WÖUM ERSOY yo 
Hey MAVİ bana mesa; atmayin artik Sizden 
bundan sonra alısveris yapmayacağım çunku 
berbat bir markasiniz verilen para bosa 
gdiyor asla satılan sunun arkasinda 
durmuyorsunuz SORUN TUKETNCIDE 
kendinize toz kondurmayın aman turn 
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KOTON KİTLESİ HAYVANSEVER, 
MAVİ KİTLESİ BAKIMLI 


Her iki marka hakkında 
paylaşım yapanların ilgi 
alanlarına baktığımızda Koton 
hakkında paylaşım yapan 
kitle UNICEF, dijital medya 

ve hayvanlar ile daha ilgili. 
Mavi'nin kitlesi ise Youtube, 
Güzellik ve şehirler örneğin 
Dubai ile daha ilgilidir. 


**Sosyal medyada markalar ile ilgili paylaşımlarda 
bulunan sosyal medya kullanıcılarının genel olarak 
paylaşımlarının karşılaştırılmasının yapıldığı Crimson 
Hlexagon'un Affınity grafiğinde, sol taraftaki yeşil renklerle 
yer alan tarafta Koton ile ilgili paylaşımlarda bulunan 
kitlenin paylaşımları, sağ tarafta pembe renkli alanda ise 
Mavi ile ilgili paylaşım yapan kitlenin genel paylaşımları 
yer almaktadır. Baloncuklar arasındaki mesafe arttıkça 
paylaşım ortak ilgilerin farklılaştığı, mesafe azaldıkça 

da ortak ilgilerin arttığı anlamı taşımaktadır. Balonların 


ip 


büyüklüğü de paylaşım hacimleri ile orantılıdır. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


Ni ANALİZ 


Markaları 
per Bow 
arşılaşması 


Geçtiğimiz ay düzenlenen, dünyanın en büyük spor organizasyonları arasında yer 
alan Super Bowl'un en dikkat çeken reklamlarını sizler için derledik. 


Elif Tütüncü 


u yıl 52.si düzenlenen Amerika'nın en büyük spor organizasyo- o Ciddi bir izlenme oranına sahip bu organizasyonun markalar için de 


nu Super Bowl, geçtiğimiz ay gerçekleşti. ABD'de en çok izle- ayrı bir anlamı var. Dünya vitrininde boy göstermek isteyen markalar 

nen televizyon programı olma özelliğini taşıyan organizasyon, bu organizasyonda 30 saniye yer alabilmek için adeta birbiriyle yarışıp 

geçtiğimiz yıl 170 milyon kişi tarafından izlemişti. ABD eko- 5-10 milyon dolarlık astronomik ücretler ödüyor. İşte organizasyonda 
nomisine ciddi bir katkıda bulunan spor organizasyonu; araştırmalara yer alan hepsi bir reklamcılık şaheseri niteliğindeki bu yılın en dikkat 
göre 14 milyar dolarlık katkı ile resmen kendi ekonomisini yaratıyor. çeken reklamları... 


Türk Hava Yolları son 2 yıllık dünya yıldızı geleneğini bozmayarak bu se- 
neki Super Bowl heyecanına Dr. Öz'ü dahil etti. Ülkemizin yurt dışında- 
ki gurur kaynaklarından biri olan Dr. Mehmet Öz, insanın 5 duyusunu 
kendi programındaki gibi etkileyici ve sade bir dille anlatarak izleyicileri 
harekete geçmeye davet ediyor. Çekimleri bir ayda tamamlanan reklam 
filmi, insan vücudunun birbirinden son derece farklı ve zıt koşullar 
altında verdiği büyüleyici tepkimeye temasta bulunarak, izleyiciye 
“Dünya Daha Büyük! Keşfet!” sloganı eşliğinde, sahip olduğu “Beş Duyu 
ile kendi iç dünyasından hareketle tüm:dünyayı keşfe davet ediyor. 

5 Senses with Dr. Oz 


" 


Geçtiğimiz yıl Türk Hava Yolları'nın Super Bowl reklamında boy gös- 
teren dünyaca ünlü oyuncu Morgan Freeman bu yıl Doritos'un sah- 
nesinde yer alıyor. Freeman'a bu reklamda Game of Thrones dizisiyle 
yıldızı parlayan Peter Dinklage eşlik ediyor. Doritos Blaze'in ateşini 
temsil eden Dinklage rap söyleyerek her yeri kasıp kavururken, Free- 
man Mountain Dew Ice'ından'bir yudum alarak buz olup etrafındaki 
her şeyi donduruyor. İki d&v yıldızın karşılıklı atışmasını eğlenceli bir 
biçimde ele alan reklam filmi müsabakanın en dikkat çeken kampan- 
yalarından oldu. 

Doritos Blaze vs. MIN Dew Ice 


Hayır bu bir araba, bira veya elektronik cihaz reklamı değil! 
Diğer tüm Super Bowl reklamları gibi kendisine bir yıldız 
seçen Tide'ın reklamında Stranger Things'den tanıdığımız 
David Harbour yer alıyor. Bu yılın en çok konuşulan reklam 
filmlerinden olan Tide, her kesitte izleyicilere reklamı sorgu- 
latıyor. Alışılmış Super Bowl reklamlârını ti'ye alan filmde; 
araba reklamı, bira reklamı, deodorant reklamı ve daha 
birçok farklı ürün reklamı gibi başlayan videolar ufak bir an- 
lam kaymasıyla hep aynı deterjan reklamıyla son buluyor. 
It's a Tide Ad 


Toyota bu yıl Super Bowl'a duygusal bir reklam filmiyle 
katılıyor. Filmde duygusal birimüziğin eşliğinde doğuştan 
bacakları ve bir kolu olmayan bir kızın olimpiyatlarda 
altın madalya kazanma ihtimali ne kadar düşükken, azmi 
ve inancıyla onu elde ettiği yolculuğuna şahit oluyoruz. 
Çarpıcı hikayeye sahip reklamda yer alan oyuncu ise Para- 
limpik Oyunlar'da(8 madalyası bulunan Kanadalı kayakçı 
Lauren Woolstencorft. Toyota bu filmle bu yılki organizas- 
yonun en çok konuşulan filmlerinden olmayı başardı. 
Good Odds 
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Coca-Cola birleştirici bir mottoyla bu yılki organizasyonda herkes için 
Coca-Cola mesajını vurguluyor. Farklı görünen, farklı hayat standart- 
larına sahip, farklı giyinişleri Ve inanışları olan yaşlısından gencine, 
engellisinden yalnızına, eğlenmeyi seveninden sakin bir hayatı tercih 
eden herkesin bulunduğu filmde etkileyici duygusal bir müzikle sosyal 
bir mesaj yer alıyor. Son olarak birbirinden farklı bunca insanın birleş- 
tiği nokta Coca-Cola oluyor. Son yıllarda Zero'nun asıl ürünün önüne 
geçme endişesini taşıyan marka, reklamda dikkatleri tekrar asıl ürüne 
yönlendirerek doğru bir hamle yapıyor. 

The Wonder of Us:60 


Yılın en çok beklenen filmlerinden Marvel 
imzalı Black Panther, çizgi roman ve süper 
kahramanların dünyasında yaşamayı dile- 
yen herkesin ilgisini çekti. Dev otomobil 
şirketi Toyota'nımlüks segmente hitap 
eden markası Lexus, Black Panther'in yıl- 
dızı Chadwick Boseman ile birlikte filmin 
en çok aksiyon içeren bazı sahnelerini 
reklama uyarlıyor. 

Lexus LS 500 F Sport 


Super Bowl sahnesinde sosyal mesajlarıyla 
yer alan markalara T-Mobile da dahil olu- 
yor. Marka birbirinden farklı ırklara sahip, 
dünyanın en masum canlıları olan bebekler ve 
üzerinden “hepimiz şitiz” vurgusu yapıyor. e . 
Dikkar çekici reklam filmi “değişime şimdi “VW WE ARE EGYAL 
başla!” sloganından hemen sonra “sen de 
bizimle misin?” diye sonlanarak seyircileri 
aynı sorumluluğa davet ediyor. 

#LittleOnes 


Amerika'nın dev GSM operatörlerinden Verizon, bu sene Super 
Bowl'da esprili ya da eğlenceli değil;tam aksine duygusal ve 
çarpıcı bir reklamla yeralıyor. Marka, Amerika'da geçtiğimiz yılın 
sonlarında yaşanan ve ülkede büyük bir paniğe sebep olan Irma 
Kasırgası'nı konu aldığı filminde; afet esnasında mahsur kalan afet- 
zedelerin kurtarılışlarınıânlatıyor. Birflashback yaparak izleyicilere 
en kötü günlerinde bile yanlarında olduğunu anlatan reklam, bu 
yılki organizasyonun belki de en duygusal reklam filmiydi. 
Answering the Gall: The Partidas and Fire Dept. 
Engineer Mike Macalinao 
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WPP Türkiye Ülke Başkanı Demet İkiler 


maa — 


Markaların “evine götü 


ürdüğü' girişimler: 
Cofuture İnovasyon Zirvesi 


WPP Türkiye tarafından bu yıl ikincisi düzenlenecek Cofuture, markaları onların 
ihtiyaçlarına çözüm olacak girişimlerle buluşturuyor. 


Elif Tütüncü 


PP dünyanın en büyük iletişim şirketi ve Türkiye 

yapılanması da aynı şekilde ülkemiz iletişim sek- 

törünün en büyük oyuncusu. WPP Türkiye, hem 

bu ülkedeki varlığına hem de gördüğü değere 

karşı sorumluluk bilinciyle sürekli müşterileri 
için daha fazla ne yapabileceğini planlıyor. Geçtiğimiz yıl bu minnet 
borcundan hareketle, markaları ve onların ihtiyaçlarına, faaliyetleri- 
ne çözüm olacak inovasyonları Cofuture İnovasyon Zirvesi'nde bir 
araya getirdi. Ancak bu alışık olduklarımızın aksine 'standlarda kalan 
girişim' etkinliklerinden değil. WPP Türkiye Ülke Başkanı Demet İkiler 
bu konuda özellikle hassas olduklarını söylüyor. İkiler zirveye katılım 
talep eden markaların ve start-up'ların gerçek bir katkı sağlamasını, 
zirveden de kendilerine fayda sağlayarak, kendilerini bir adım daha 
ileri taşıyarak çıkmaları gerektiğini özellikle vurguluyor. Bu yıl 5-6 Ni- 
san tarihlerinde gerçekleşecek zirvenin detaylarını, anlatırken bizleri 
de heyecanına ortak eden, WPP Türkiye'nin vizyoner lideri Demet 
İkiler'den dinliyoruz. 
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Cofuture fikri nasıl ortaya çıktı? Etkinliğin fikir ve organizasyon 
aşamasındaki süreçten bahseder misiniz? 

Reklamverenlerimiz gerek teknolojideki değişimler gerek dijital dün- 
yanın hayatımızda kapladığı yerin ve bütün bu süreçlerin farkında- 
lığındalar. Büyük bir hızla da kendilerini dönüştürmeye çalışıyorlar. 
Bu değişime ve dönüşüme yardımcı olan bizim gibi ajans partneriyle 
de hakikaten çok sıkı çalışıyorlar. Hepimizin teknolojiyi ve datayı 
kullanarak daha farklı iş yapma yöntemlerini ve yenilikçi iletişim 
modellerini sahiplenmemiz gerekiyor. Biz grup olarak bu ülkeye 
müteşekkiriz. Hem buradaki varlığımız bizim için önemli hem de 
burada büyüyoruz ve yatırım yapmaya devam ediyoruz. Bu yüzden 
biz de boynumuzun borcu olduğunu düşünüyoruz. 

Biz bu aşamada müşterilerimiz için daha fazla ne yapabiliriz diye 
düşündük. Onlarla geleceğe yönelik bir şeyleri birlikte öğreneceği- 
miz, yenilikleri deneyimleyebileceğimiz ve günün sonunda onların 
kendi işleri için çözüm olabilecek yeni bir takım çalışma modellerini, 
teknolojileri deneyimleyip evlerine götürebilecekleri, sahiplene- 


bilecekleri bir ortamda onları buluşturma 
isteğiyle başladı bu süreç. 


Zirvenin temasını ve içeriği 
nasıl belirliyorsunuz? 
İçeriği doğru tespit edebilmek adına geçen 
sene bazı müşterilerimize “Sizi geceleri 
uykusuz bırakan şey nedir? şeklinde bir 
soru yöneltmiştik. Sonuçta bu bir inovas- 
yon platformu ve inovasyonun ihtiyaçlara 
göre şekillenebileceğini biliyoruz. Bu seneki 
zirvede biraz daha sonuç odaklı çözümler, 
inovasyonun bizi daha etkin sonuçlara 
götürmesi adına ne türlü faydaları olabilir, 
bunlarla ilgili farklı şirketleri, teknolojileri 
ve uzman görüşlerini dinleyeceğimiz bu 
anlamda uygulamalarla da buluşabileceği- 
miz bir platform olacak. Bu seneki temamız 
da bu yönde ve “Daha etkin sonuç adına 
inovasyon!” olacak. 

Geçen seneki zirvede müşterilerimiz 
deneyimledikleri bazı teknolojileri kendi 
iş süreçlerine kattılar. Zirvede yer alan çok 
sayıda start-up şirket de kendilerine yeni iş 
fırsatları buldu. 


Aslında en güzel nokta bu. Birçok etkinlik 
olup bitiyor ancak siz farklı olarak bir fay- 
da ortamı yaratıp, iz bırakıyorsunuz. 
Kesinlikle! Buluşulmuş, işe dönüşmüş ve 


sonuca götürülmüş. Her şeyden önemlisi 
müşterilerimize fayda sağlayabildik. Türkiye 
adına teknolojiyi üreten, düşünen o beyin- 
lerin kurmuş oldukları yapıları da müşteriyle 
buluşturduk ve onlar da bundan fayda 
sağladılar. Sektörün en büyüğü olmamızın 
getirdiği sorumluluk içinde bunu misyonu- 
muz olarak görüyor ve bizim için önemli bir 
yer tuttuğunu düşünüyoruz. 


Peki gece sizin uykularınızı hangi inovas- 
yon ve teknolojik gelişmeler kaçırıyor? 
WPP gibi büyük bir operasyonun sürdürü- 
lebilir olması ile ilgili benim bütün çabam. 
Negatif anlamda değil ama kafamı meşgul 
edip de beni heyecanlandıran şey Türki- 
ye'de yapacağımız yeni atılımlar ile alakalı. 
Biz de yaptığımız iş itibariyle teknolojinin, 
inovasyonun ve datanın kalbinde oturu- 
yoruz. İşimizi bu dinamiklere göre yeniden 
şekillendiriyor ve fayda üretmeyi sürdürüle- 
bilir hale getirmeye çalışıyoruz. 


Yeniliklere en hızlı siz adapte 

olmak zorundasınız... 

Evet, en hızlı biz adapte olmak zorundayız. 
Ben de yapı olarak çok kolay adapte olabilen 
bir insanım, çok çabuk heyecanlanabili- 
yorum ve bu anlamda koşmak ile ilgili çok 
büyük bir enerjim var. Büyük bir grubuz ve 


öğreneceğimiz, yenilikleri 
deneyimleyebileceğimiz 

ve günün sonunda onların 
kendi işleri için çözüm 

olabilecek yeni bir takım 


çalışma modellerini, 
teknolojileri deneyimleyip 
evlerine götürebilecekleri, 
sahiplenebilecekleri 
bir ortamda onları 


birlikte dönüşmek zorundayız. Beni en çok 
düşündüren şey bu yapıları bir arada tutarak 
bu değişimi hep birlikte ortak bir vizyon ve 
strateji çerçevesinde hayata geçirebilme sü- 
reci. Bu kolay bir şey değil. Beni gece en çok 
uykusuz bırakan şey bu dönüşümü birlikte 
başarmaya çalışmak. 


Geçen seneki zirvenin geri dönüşlerini 
değerlendirdiğinizi söylediniz. Bu sene- 
ki zirvede bizi hangi yenilikler bekliyor 
olacak? 

Yine yurtdışından ve ülkemizden düşünce 
liderleri konuşmacılarımız, bu alanda çok 
fazla deneyime sahip kişiler var. Bu sene 
biraz daha interaktiviteyi artırmaya çalışı- 
yoruz; yani zirveye gelen müşterilerimizin 
süreçte girişimleri aktif olarak deneyimle- 
yeceği, rehberli turların biraz daha organize 
yapılması önemli. Zirveye katkı sağlamak 
isteyen çok fazla marka ve şirket oldu, bu 
talepleri değerlendiriyoruz. Bu buluşmanın 
amaca yönelik, anlamlı ve faydalı olması 
bizim için önemli. 


Herkesin zirveye bir katkı sağlayıp, zirve- 
den fayda alarak çıkmasını önemsiyorsu- 
nuz. 

Evet, bu çok önemli. Bu senenin asıl farkı 
biraz daha sonuç odaklılık olması. Geçen 


ilerimizle geleceğe 
( bir şeyleri birlikte 
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sene hepimiz ayağımızı yorganımıza nasıl 
uzatabiliriz'in endişesindeydik. Bu sene 
daha çok'yürüyelim arkadaşlar!'ruhundayız 
ve sonucu görmek istiyoruz. Geçen sene 
nasıl daha verimli olunur ön plandaydı. Bu 
sene bizi ileri götürecek adımların atılacağı 
sene diye düşünüyorum. 


Peki konuşmacı tarafında kimler yer ala- 
cak zirvede? Netleşen isimler var mı? 

Pek çok değerli isim var, hala görüşmelerimi- 
zin sürdüğü isimler de bulunuyor. Konuşma- 
cılarda ise Serdar Kuzuloğlu digital transfor- 
mation, Prof. Dr. Özgür Demirtaş Blockchain, 
Doğuş Yayın Grubu'ndan Ateş İnce (Chief 
Revenue Officer) teknolojiyle değişen tv 
yayıncılığı-reklamcılığı ve içerik stratejilerini 
nasıl şekilleneceğini anlatacak. Ajansımız 
Wavemaker'dan Nick Vale (Head of Strategy 
and Product) Türkiye'de e-commerce path 
to purchase ve içgörüleri, Google machine 
learning bazlı son teknolojileri ve çözümleri, 
İhtiyaç Haritası Social entrepreneurship ve 
Social ROl konusunda seanslar yapacaklar. 
Henüz üzerinde çalışılan Al'ın marketing 
comms üzerindeki etkileri, branded content 
gibi içerikler de olacak. 


Dünyadaki gelişmelere bakacak olursak, 
sizi geçtiğimiz yıl en çok heyecanlandıran 
ve ilginizi çeken inovasyon ne oldu? 

Yapay zeka ve bunun hayatımıza girmesi. 
Verinin kendi kendini öğrenebilir hale 
gelmesi çünkü buradan çıkarılacak sonuçlar 
gerçekten çok büyük bir paradigma deği- 
şimi. Bu hiçkimsenin kayıtsız kalamayacağı 
kadar önemli bir konu. Verinin hayatımıza 
girerek bize kattığı boyut çok heyecan verici 
ve bitmiyor da. Veri öyle bir şey ki; zengin- 
leşiyor, sürekli güncel olarak kullanılabildiği 
zaman üstüne üstlük bu algoritmaların 
kendi kendini öğrenebildiği sürede de ora- 
dan çıkarılacak sonuçlar ve orada yaratılacak 
dünya çok başka bir dünya. 

İçeriğin gücü hakikaten çarpıcı. Doğru 
içerikle ilgili bir iş yapıyorsanız orada da kısa 
sürede büyük bir etki yaratıyorsunuz. Ben 
WPP'nin global yatırımlarına da baktığım za- 
man, içerik üreten yapılara yatırım yaptığını 
görüyorum çünkü sizin iletişim mecralarınız 
buralara doğru taşınıyor. Siz bu platformları 
kurduğunuzda bu platformlar aynı zamanda 
mobil olarak insanların tükettiği, interaktif bir 
şekilde kullanabildiği ve etkileşime girebildi- 
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Geçen seneki zirvede 
müşterilerimiz 
deneyimledikleri 
bazı teknolojileri 
kendi iş süreçlerine 
kattılar. Zirvede 
yer alan çok sayıda 
start-up şirket de 
kendilerine 
yeni iş 
fırsatları buldu. 


ği platformlar. Orada ayak izi bırakıyorlar. Bir 
taraftan bu kitlelere erişmek için çok önemli 
bir fırsat yakalıyorsunuz diğer taraftan o kit- 
leler o platformda kendilerine dair çok fazla 
veri bırakıyorlar ve bu birbirini sürekli olarak 
besleyen bir döngü. Böylelikle siz daha çok 
şey biliyorsunuz ve o kadar çok şey bildiği- 
nizde o kişiye söyleyeceğiniz şeylerde de o 
kadar spesifikleşip kişiselleşebiliyorsunuz. 


Sizin geçen yılki zirvede en çok dikkatinizi 
çeken girişim veya inovasyon neydi? 
Tarafsız olmak istiyorum çünkü bizim WPP 
şirketlerimizin de ciddi standları vardı. Dola- 
yısıyla benim gönlüm ister istemez oradaki 
şeylere kayıyor olabilir (gülüyor). Bence 
çarpıcı olan şey bu girişimlerin bazılarının 
bir araya gelip de anlamlı bir çözüm oluş- 


Etkinlik tarihi 
Tarih: 5-6 Nisan 2018 
Yer: Astoria AVM 


Zirvenin netleşen isimleri 
Serdar Kuzuloğlu - Gazeteci, Yazar, 


IV Programcısı 
Prof. Dr. Özgür Demirtaş 
Ateş İnce - Doğuş Yayın Grubu, 
Chief Revenue Offıcer 
Nick Vale - Wavemaker, Head of 
Strategy and Product 


turduğunu görebilmek. Yani birden fazla 
inovasyon fikri bir araya gelerek anlamlılık 
ifade etti. Araştırma şirketimiz Kantar ve 
GroupM'in birlikte çalıştıkları projeler benim 
için etkileyiciydi. İki tane gücü ve uzman- 
lığı bir araya getirip paketleyebildiğinizde 
daha bütünsel, işe yarayan ve anlamlı şeyler 
yapabiliyorsunuz. Ben bu tip çözümlerden 
etkilendiğimi söyleyebilirim. 


Bu girişimlerden grup bünyenize, şirket 
yapılanmanıza, faaliyetlerinize kazandır- 
dıklarınız oldu mu? 

İş ortağı olarak kazandırdığımız yapılar var 
ama bu demek değil ki sadece iş ortaklığında 
kalacak. İleride daha organik iş birliklerine 
geçebileceğimiz fırsatlar da olabilir. Açık- 

çası start-up şirketlerin bizim yapılara dahil 
olabilmesi için biraz daha büyümeleri onların 
lehine. Biz start-up şirketlerle iş ortaklığı 
yapıyoruz ama onları grup bünyesine katmak 
onların adına çok faydalı olmayabiliyor. 
Onların biraz daha serpildikten, ölçeklerini 
büyüttükten sonra organik olarak bünyemize 
katılmaları daha doğru oluyor. İş ortağı oldu- 
ğumuzda da onlara sadece iş kapısı açmıyor, 
mentorluk desteği de veriyoruz. 


Cofuture ile reklamcılık ve pazarlama 
sektörüne değer katan, çok vizyoner bir 
etkinliğe öncülük ettiniz WPP olarak. 
Organize edeceğiniz başka etkinlikleriniz 
de olacak mı? 
Kendimizin öncülük ettiği tek platformumuz 
Cofuture ancak müşterilerimiz için faydalı 
olduğunu düşündüğümüz diğer etkinlik 
ve organizasyonlara da destek veriyoruz. 
Kristal Elma'nın da sponsoru olduk ve bunu 
içinde bulunduğumuz sektörün en büyük 
oyuncusu olarak sektöre destek vermek ve 
reklamverenlerimizin yanında olduğumuzu 
göstermek için yaptık. Zaten birçok platfor- 
ma konuşmacı ve içerik desteği veriyoruz. 
Ama yarın müşterilerimiz bize derse ki “Şöy- 
le bir şey yapsın WPP...”biz onu da yaparız. 
Bizim işimiz müşterilerimizi duymakla 
alakalı. Tamam, zaman zaman onlara yön 
vermek bizim sorumluluğumuz ama yön 
vermek için durumu iyi anlamak, onların 
ihtiyaçlarını duymaya açık olmak gerekiyor. 
Yeniliğe ve fayda sağlamaya hazırız. Bu 
ülkedeki varlığımız ve gördüğümüz değerin 
karşılığı olarak bunun sorumluluğumuz 
olduğunu düşünüyorum. B 


Sektörün benzersiz ödülleri 
Effie Awards 2018 için 


başvuru zamanı geldi. 


KAMPANYA KAPSAMI: 


SON BAŞVURU: 


M E DYA DA N in 


HABERLER > 


. o MOBİLYA SEKTÖRÜ 


Skala Media Solutions bu ay “mobilya” sektörünün 
medya yatırım performansını mercek altına aldı. 
Pazarda birçok markanın ve tüketici tercihlerini 
etkileyen dinamiklerin yer aldığı mobilya sektörünün 
2017 yılındaki mecra yatırımlarını inceliyoruz... 


Mobilya devlerinin mecra performansları 


BELLONA 


m ALFEMO EE 71777717174 


e #w1--: ÇETMEN DOĞTAŞ 


Bu analiz: 2017 Ocak - Aralık dönemi en 
fazla yatırım yapan ilk 10 firma özelinde, 
tüm sektör dikkate alınarak yapılmıştır. 


Kelebek Konror $$ 
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TV YATIRIMLARI AÇIK ARA ÖNDE 
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dönemi yatırımları 
yaklaşık 139 Mio TL. 
2016 Ocak -Aralık 
dönemi 117 MioTL. 
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TV KULLANIMI (SANİYE) 


İstikbal ve Bellona TV kullanımları ile ön plana çıkmıştır. Markaların TV 
kullanımlarının 9667'lik kısmı tematik kanallarda yapılmıştır. 
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Ocak Şubat Mart Nisan Mayıs Haziran oOoTemmuz Ağustos Eylül Ekim Kasım Aralık 
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TV KULLANIMI GRP — 30”SOV (share or voice ) 


İstikbal ve Enza Home Ocak -Aralık 2017 dönemin de ölçülen tv kullanımları ile ön plana çıkmıştır. 
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EN ÇOK HABER KANALLARI TERCİH EDİLİYOR. 


Kelebek yn 
Yatas MEL Ölçülmeyen 
© Akit Tv kanalları en aktif 
Mondi 
w Ahaber  ——— kulllanan marka 
Enza Mobilya BE Cnn Turk İstikbal olmuştur. 
ogtas m Ntv i a 
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m Beyaz Tv ise ağırlıklı 
li B Tvnet haber kanalları 
e mili Köle kullanılmıştır. 
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GAZETE YATIRIMI / ST X CM (süTUNVE SANTİM ) 


Gazete kullanımında Ocak-Aralık döneminde İstikbal ön plana çıkıyor. Gazete tercihlerine baktığımızda ise 
en çok kullanılan gazeteler Hürriyet, Sabah ve Posta gazeteleri olmuştur. 
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GAZETE TERCİHLERİ (2017 OCAK-ARALIK) 


HÜRRİYET GAZETESİ 74.092 YENİ ŞAFAK GAZETESİ 35.655 
SABAH GAZETESİ 66.624 HABERTÜRK GAZETESİ 27.760 
POSTA GAZETESİ 60.740 YENİ AKİT GAZETESİ 26.948 
MİLLİYET GAZETESİ 41.575 STAR GAZETESİ 25.718 
AKŞAM GAZETESİ 23.493 DİĞER 140.367 
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HABER 


DERGİ YATIRIMI / ADET 


Enza Home ve İstikbal dergi mecrasını yoğunlukla kullanmaktadır. Markalar dekorasyon içerikli dergileri daha çok tercih ediyor. 
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RADYO YATIRIMI 


Radyo yatırımlarına baktığımızda öne çıkan markaların Kelebek ve Yataş 
olduğunu görüyoruz. Mobilya markaları radyoda haber ve Türkçe müzik 
yayını yapan kanalları tercih ediyor. 


RADYO TERCİHLERİ (2017 OCAK-ARALIK) 
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AÇIKHAVA Malili 


mi 
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“l Genel olarak 
markalar CLP 
kullanımına 
ağırlık vermiştir. 
İkinci olarak 
öne çıkan ünite 
billboardtur. 
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GARRISON ON MARKET 


paul.garrisonetuck.dartmouth.edu 


PAUL GARRISON 


IKEA size gönderdiği 


katalogları atmayacağınızı 
bilir. Daha sonra, belki 
bir cumartesi sabahı boş 
olan odayı ne yapsam 
diye düşünürken, ya da 
mutfağınızı yenilemek 
istediğinizde, o kenara 
koyduğunuz IKEA 
kataloğunu inceleyip 
kendinizi bir IKEA 
mağazasında bulacağınızı 


kestirirler. 
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İnsanların hayatlarını 
nasıl yaşadığını 
yansıtan pazar 
segmentasyonu 


Marka sadakati oluşturma ya da markanıza savunucu 
bulma aşamasında, markanızın hangi konularda eksik 


kaldığını düşünün. 


arka sadakati müşterilerin 

aynı markadan tekrar tekrar 

satın alma gösterdiği müşteri 

davranışıdır. Marka savunucu- 
ları ise ürünlerinizi diğer müşterilere satan 
kişilerdir. Marka sadakati oluşturma ya da 
markanıza savunucu bulma aşamasında, 
markanızın hangi konularda eksik kaldığını 
düşünün. 

Belki, markanız müşteride duygusal 
bağlantılar oluşturacak aidiyet duygusu ya- 
ratmıyordur, ya da ürünleriniz çok geneldir. 
Bu tür durumlarda, etkinlik veya medyada 
potansiyel müşterilerimiz için bazı odak 
noktaları arıyoruz ve ürünlerimizin veya 
hizmetlerimizin hedeflediğimiz müşterilere 
faydalarını anlatabilmek ve onlarla iletişim 
kurabilmek için şansımızın yaver gitmesini 
bekliyoruz. Sonra da ya turnayı gözünden 
vuruyor ya da ıskalıyoruz. 


ANLA 


DEĞİŞTİR 


ii EEE 
İL e 


Daha kapsamlı veriye 
ihtiyacımız var 

Markamızı hedef kitlemizin gittiği yerlerde 
etkin bir şekilde konumlandırmak için, he- 
deflediğimiz segmentin nereye ve kiminle 
gittiğini ve oradayken ne yaptığını göstere- 
cek davranışsal verilere ihtiyacımız var. Satın 
alma yolunda etkin bir şekilde iletişim kura- 
bilmek için, nereden alışveriş yaptıklarını ve 
seyahat şekillerini öğrenmenin yanı sıra, ne 
izledikleri, neye baktıkları ve ne dinledikleri 
gibi geleneksel medya hedefleme sorularına 
cevap bulmalıyız. 

IKEA, müşterisine marka mesajını doğru 
zamanda iletme konusunda harikalar 
yaratıyor. Aslında size IKEA kataloğu gön- 
dermelerinin amacı o anda kataloğa bakıp 
atmanız değildir. Dergi şeklinde bir katalog 
hazırlayıp, size göndererek sizin bunu atma- 
yacağınızı ve bir kenara koyacağınızı bilirler. 


İHTİYACIMIZ VAR “Mey, 


TA “y 
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Çin'de 100,000 katılımcı 

Polonya'da 36,000 katılımcı 

Türkiye'de 15,000 katılımcı 

Rusya'da 45,000 katılımcı 

Aşağıda belirlenen kriterlere göre temsili örnek, 
Yaş 

Cinsiyet 

Coğrafya 

* Psikografik: 


* Tüketim ve Alışveriş Davranışı: 
4000'den fazla marka (Çin'de 6000) 


300'den fazla ürün kategorisi 
Neyi, neden ve ne kadar sıklıkla satın alıyorlar 


HAZIR KAYNAKLARDAN ETKİLİ VE VERİMLİ BÖYÜKİYE 


* Pazarlamacıların, eskiden birçok araştırma sonucunda öğrenebilecekleri bireysel katılımcıların 
karakteristikler, tutumları, alışkanlıkları ve tüketim verilerini daha geniş ve derinlemesine 
alabilecekleri mevcut büyük tek kaynaklı veri tabanları (Büyük Veri) 


Kapsamlı tutumlar, değerler ve yaşam biçimi açıklamaları 


Detaylı marka ve ürün satın alması ve kategori içinde ve dışında veri kullanımı 
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Daha sonra, belki bir cumartesi sabahı boş 
olan odayı ne yapsam diye düşünürken, ya 
da mutfağınızı yenilemek istediğiniz anda, 
o kenara koyduğunuz IKEA kataloğunu 
inceleyip fikir edineceğinizi ve nihayetinde 
kendinizi bir IKEA mağazasında bulacağınızı 
kestirirler. Bu, müşteriyi doğru zamanda 
doğru yerde anlayarak, marka iletişimini 
müşterinin de hoşgörüsüyle iletebilmenin 
en güzel örneklerindendir. 


Doğru veri kaynağını bulma 
Büyük verilere ilişkin en önemli sorun, geniş 
konularda, birçok insan hakkında önemli de- 
taylı konuları kapsadığı için pahalı olmasıdır. 
Örneğin, bir uydu oluşturmak pahalıdır. Baş- 
kasının roketinden faydalanmak daha ucuza 
mal olur. Büyük veri masraflarıyla başa 
çıkmak da aslında aynı mantığı izlemektedir. 
Tüm mekanizma ve mantığını oturmak için 
yaptığınız masraflar olmadan, istediğiniz 
veriye birinci elden nasıl ulaşabilirsiniz? İyi 
haber, dünyadaki pek çok pazarda mevcut 
birkaç veri tabanı bulunuyor. Perakende 
tarama verilerinden ve çok çeşitli sosyal 
medya sitelerinden davranışsal veriler topla- 
yabilecek “veri aracıları” (data broker) olarak 
adlandırılan yeni pazarlama hizmetleri ka- 
tegorisi ortaya çıktı. Büyük veri kaynaklarını 
değerlendirirken dikkate alınması gereken 
en önemli şey, bir alanın verilerini ne kadar 
geniş ve kapsamlı bir alana yayılabildiğini 
belirlemektir. Sosyal medya veri madencili- 
ği, potansiyel verilerin hazinesi gibi geliyor. 
Sorun ise, siteye bağlı olarak mevcut bilgi 
içeriğinin yanı sıra katılan sayısının oldukça 
sınırlı olmasıdır. Örneğin ben, bir araştırma 


konusunda aynı birey ve ev halkını temel 
alarak tüketimlerini, aktivitelerini ve medya 
alışkanlıklarını inceleyen tek kaynaklı bir veri 


Büyük Veri Filtreleme Süreci 


| tie Berre Graz 3016 


tabanını tercih ediyorum. Aşağıda, dünyada 
kullandığımız birkaç araştırma şirketi tara- 
fından hazırlanan geniş bir yelpazedeki tek 
kaynaklı veritabanlarında bulunan bilgilerin 
genişliği ve derinliği gösterilmektedir. 

Belli bir pazardaki birincil yaşam tarzı 
segmentlerini tanımlamak istediğimizde, 
normal demografık filtreleri kullandık ve 
15.000-100.000 arası katılımcıyı içeren 
veritabanlarında yüzlerce değer ve tutumu 
analiz ettik. Bu veritabanlarında satın alma 
ve tüketim davranışlarını yakalamanın 
anahtarı, yüzlerce ürün ve hizmet katego- 
risinde binlerce markanın yaratmış olduğu 
tüketim kalıplarıdır. İnsanların sadece önem 
verdiklerini söyledikleri şeylerle yetinmiyor, 
aynı zamanda gerçek hayatta neler yaptıkla- 
rını görüyoruz. Hangi mağazalarda alışveriş 
yaptıkları, içtikleri meyve suyu türü, içtikleri 
sigara markası, kullandıkları telefon ve nasıl 


M5M Sisal, ör 
BAAR me 


Kişilik Boyutları Haritası 


M5M Sisal ör 
BRE Bener 
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GARRISON ON MARKET 


İtin Garra örne 2016 


kullandıkları gibi detaylar onların gerçekte 
kim oldukları hakkında çok şey söylüyor. 
Binlerce ürün, marka ve etkinlik arasında 
tutum, değer, öncelikler ve motivasyonel 
sürücüleri analiz etmek ve kümelemek, 
herhangi bir ülkede kapsamlı bir davranışsal 
bölüm oluşturma konusunda inanılmaz 
şeyler ortaya çıkarabilir; hatta Hindistan, Çin 
Amerika Birleşik Devletleri, Rusya ve Brezilya 
gibi büyük ülkelerde alt kümeler oluşturul- 
masını bile sağlayabilir. Sonuç olarak, uzun 
zamandır düşülen türetilmiş önem (ne yap- 
tıklarını) ile belirtilen önem (söylediklerini) 
tuzağından kurtulabiliriz. Algoritmalarımıza 
medya tüketimini de dahil ettik, yani neyi ne 
zaman izlediklerini de araştırdık. 


Segment grupları 
Segmentasyon, temel olarak çeşitli faktörle- 
re dayanılarak filtrelenebilen sosyal medya 


beğenilerini birbiriyle ilişkilendiren bir küme 
analizidir. Filtreleme sürecinin ilk adımı, 
bireyleri yaşlarına ve yaşam koşullarına göre 
gruplandırmaktır: GENÇLER, GENÇ YETİŞKİN- 
LER, EBEVEYNLER ve YAŞLILAR/EMEKLİLER. 
Çoğu araştırma, değerleri ve tutumları 
içeren psikografık verileri filtrelemek için, 
Avusturyalı psikolog Alfred Adler'in öncülü- 
ğünde kişilik boyutlarının bazı çeşitlemele- 
rini kullanacak ve daha sonra pazarlamacılar 
tarafından yıllara göre uyarlanan ve aşağıda 
gösterilen şemadan faydalanacaktır. 
Psikografık filtreye yansıtılan değer ve 
tutumların validasyon aşaması, küme anali- 
zine tüketim davranışının eklenmesiyle ger- 
çekleşir. Bazı oldukça karmaşık algoritmala- 
rın yardımıyla yüz binlerce veri noktasındaki 
bu küme analizinin sonucunda, üç yetişkin 
yaşam aşamasına yayılan 20 ila 25 ayrı müş- 
teri segmentini tespit edebiliyoruz. Aşağıda, 
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Türk piyasası için yetişkin segmentasyon 
kümelerine ilişkin bazı örnekler bulunuyor. 

Segmentler, temel değerlerin ya da yaşam 
biçimlerini yansıtacak şekilde isimlendirilir, 
böylece pazara açılma stratejilerini yürüten 
kreatif ajanlar, medya ajansları ve satış de- 
partmanı gibi pazarlama sürecindeki farklı 
işlevler tarafından daha kolay anlaşılabilir. 
Türkiye'de genç yetişkin dönemi için bazı 
özet segment isimleri takip edilmektedir. 

Bu, her GENÇ BEYAZ TÜRK'ün aynı arabayı 
kullandığı, aynı sosyal medya sitesinde 
dolaştığı, aynı yerlere tatile gittiği ve aynı 
gelirde olduğu anlamına gelmiyor. Ancak, 
bu demografik, psikolojik ve tüketim veri 
noktalarının hepsinde çok fazla isabet 
olduğu anlamına gelir; varsayılan modun 
bunlardan herhangi birinde ne olduğu açık- 
tır. DENGELEYİCİ ebeveyn, iş ve ev hayatını 
dengede tutma mücadelesi verdiklerini ve 
herhangi birine yetişemediklerinde suçluluk 
duygusu hissederler — bu da her zaman 
gergin olmalarına neden olur. Gerçekten 
DENGELEYİCİ olup olmadıklarını, hafta son- 
ları yaptıkları ile çocuklarının sabah şekerli 
tahılları yemelerine, ne tür bir otomobil kul- 
landıklarına ve nerede yaşadıklarına bakarak 
doğrulayabiliriz, muhtemelen bu şekilde 
500 kategoriden sadece 4 tanesini kontrol 
etmiş olabileceğiz. 

Markanız, bir dizi işlevsel ve duygusal 
faydaya karşı sağlayabilecek birçok özelliği 
içermektedir. Doğru avantajları doğru 
müşterilere ilişkilendirmeye çalışmanızın 
sebebi ilk etapta segmentasyon yapmanızla 
aynıdır. Müşterinizin hayatına daha geniş 
bir açdıdan bakarak neden müşterilerin 
markanıza duygusal olarak bağlı olduğunu 
tam anlayabilirsiniz. 

Bir de bunu örnekle gösterelim. Türk piya- 
sasında GENÇ BEYAZ TÜRKLER ve BİLİNÇLİ 
İLERLEYİCİLER denilen 2 erken aşama hali 
vakti yerinde olan müşteri (henüz çocukları 
yoktur) segmenti vardır. Demografik açıdan 
oldukça benzerler. 

Yakınlarda yapılan bir global marka anke- 
tine göre, Apple dünyanın en güçlü markası 
olmuştur. 

Yukarıda bahsettiğim genç Türk segment- 
lerinin her ikisi de Apple ürünlerini seçmiştir, 
fakat motivasyonları ve nihai ürün seçimleri 
oldukça farklıdır. Apple müşterilerinin ha- 
yatlarına daha geniş bir perspektiften bakar 
ve ürün mesajı ile faydalarını, duygusal ve 


Demografik bilgiler yanıltıcı olabilir 
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fonksiyonel sebeplerle farklı segmentleri 
hedefler. Bu yüzden Apple en popüler kitle- 
sel ürün olurken, bireysel tüketicilerle olan 
bağını sürdürmüştür. 

Türkiye'de ergenlik öncesi ve ergenlik 
dönemlerini içeren 14 segment daha 
bulunur. Gittikçe daha fazla ülke, çocuk 
değerleri, tutumları ve tüketim davranışla- 
rıyla ilgili olarak, çocuklarla doğrudan anket 
veya araştırma yapma konusunda daha 
yasal kısıtlamalar getirmiştir; ancak çocuk 
bakıcıları, ebeveynler, öğretmenler ve çocuk 
psikologları sayesinde çocukların tercihleri, 
etkinlikleri ve en sevdikleri markalar hak- 
kında bir çıkarımda bulunabiliriz. Türkiye'de 
gençten yetişkine kadar toplam 37 davranış 
segmenti bulunur. Aşağıda tüm dünyadan 
bir dizi davranışsal segment bulunmaktadır. 
Dünyayı dolaştıkça, aslında ülkeler arası 
benzer segmentlerin olduğunu farkedecek- 


ÖNEMLİ: BİLİNÇLİ İLERİCİLER ve GENÇ BEYAZ 
TÜRKLER sosyo-demöğgrafi rakamları bakımından çok 
benzer görünebilir FAKAT psikografik farklılıklar 
nedeniyle tüketim alışkanlıkları ve satın alma 


kararları farklı olacaktır. 


Müşteri Karar Süreci — Laptop Örneği 


okurlar. 
“Modern > Romanya'nın batı kültürüne daha yakın olması gerektiğini düşünürler. 
Kendilerini ödüllendirirler. 


*Spontane > 


«Gerilim Noktası> Görünüş her şeydir. Ama bende bundan daha fazlası var. 


siniz, özellikle de yüksek eğitimli ve yüksek 
gelir seviyesindeki insanlar arasındaki ben- 
zerliği gözleyebilirsiniz. Ebeveynlik yaşam 
aşamasında, Rusya'daki DENGELEYİCİLER, 
Türkiye, Fransa veya ABD'deki DENGELEYİCİ- 
LER'e çok benzer. İyi eğitimlilerdir ve kariyer 
hedeflerini aile bağlantılarıyla güçlendir- 
meye çalışırlar. Katılımcı oldukları etkinlikler 
ve gerginliği giderme şekilleri tamamen 
farklıdır, ancak temel değerler aynıdır. 
TAMAMLAYICILAR, dünyanın neresinde 
olurlarsa olsunlar, kendine odaklı oldukça 
çalışkandırlar, fakat hedeflerini gerçekleştir- 
me konusunda oldukça farklıdırlar. 
Almanya, Şili ya da ABD'deki bir TAMAM- 
LAYICI, kariyer yollarını, organizasyon içinde 
bir konumdan daha yükseğe doğru ölçek- 
lendirmeyi düşündükleri bir merdiven gibi 
görme eğilimi gösterir - başarıya daha dar 


M3öM ini 


ve tek boyutlu bir yaklaşımdır. Ancak Rusya, 
Çin ya da Nijerya'daki TAMAMLAYICILAR, 
daha geniş bir yelpazede düşünür ve fırsat- 
ları yakalar, birçok girişimde başarıyı yakala- 
mak için daha çok boyutlu bir yaklaşımdır. 
Tüm genç segmentler için, ülkeler arasında 
benzerlikler vardır, çünkü aynı filmleri 
izliyorlar, aynı müziği dinliyorlar ve ABD gibi 
birkaç önemli pazarın dışında çoğunlukla 
aynı sporları yapıyorlar. Ancak, eğitim ve 
aile farklı perspektiflerinden dolayı benzer 
şekilde adlandırılmış bölümler için değerler 
ve tutumlar büyük farklılık gösterebilir. 

Bir sonraki yazımda, vaadedilen tasvir 
(Aspirational portrait) olarak adlandırdı- 
ğımız, markanız için doğru segmenti nasıl 
seçeceğiniz konusuna odaklanacağız. M 
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Youtube'un en çok 
izlenen reklamları 


Dijital reklamlarda yaratıcılığın değerlendirmesinde önemli göstergelerden biri kabul edilen YouTube 


Ads Leaders Board'da Ocak 2018 sonuçları belli oldu. 


popülerlik oranlarına göre sıralaması yer alıyor. Listede 

yer alacak reklamlar görüntülenme, izlenme, reklam (paid 
view) ve kazanılan izlemelerin (earned view) oranı gibi kriterler 
göz önünde bulundurularak belirleniyor. Sadece reklamveren 
firmalar için değil reklamcılık sektörü için de önemli bir kıyas aracı 


V epin Ads Leaderboard'da, markaların reklamlarının 


olma özelliği taşıyan YouTube Ads Leaderboard, reklamların sade- 
ce gösterilen değil aynı zamanda kullanıcının etkileşime geçtiği ve 
marka hikayesinin bir parçası olduğu yeni bir değerlendirme aracı 
işlevi üstleniyor. 

Bu doğrultuda açıklanan Ocak 2018 dönemine ait YouTube Ads 
Leaderboard'da yer alan markalar ise şöyle: 


- Çaylar hazırsa konuşalım artık 


Muhtemelen uzun zamandır izlediğimiz en ilginç 
reklamlardan olan Lipton #KonuşalımArtık diyip, 
listenin zirvesine yerleşerek dikkatleri üzerine ye- 
terince çekmiş görünüyor. Yaklaşık 5 dakika süren 
reklam filminin 48. saniyesinden sonra yalnızca 
demlenen bir çaydanlık görüyoruz ve görüntü 
reklam sonuna kadar bu şekilde sabit kalıyor. 
Verdiği sosyal mesaj ile sosyal medya başta olmak 
üzere tüketicilerin yoğun ilgisini çeken reklam, bir 
çok kanalda eş zamanlı olarak yayınlandı. Youtu- 
be'da yaklaşık 3 milyon izlenme rakamına ulaşan 
reklamın mesajı ise çok net: “İnterneti, televizyonu 
bir yana bırakın, çaylar hazırsa Konuşalım Artık!” yenir 
Proje Adı: Lipton Reklamı 2018 - Hadi, çaylar 
hazırsa #KonuşalımArtık 

Youtube Kanalı: Lipton Çay - Türkiye 


ÇAYLAR HAZIRSA 
#KONUŞALIMARTIK 


- Her fotoğrafta gerçek sen! 


Sıradan ürün tanıtımı içeren reklamların aksine 
Samsung olaya duygusal bakıyor ve Galaxy A8 
ile A8* telefonlarının kamera özelliğini vur- 
gulamak için deyimi yerindeyse nokta atışı bir 
kampanya hazırlıyor. Bir kız projesinin amacı 
olduğunu söylerek insanlara “güzel bulduğum 
şeylerin fotoğrafını çekiyorum” diyor ve bunun 
ardından insanların kendilerini güzel bulmadı- 
ğını görüyoruz. Reklam filmi ile Samsung 'kim 
ne derse desin, en güzeli sensin ve bunu ortaya 
çıkar"mesajını içeriyor. Kampanyada Samsung 
Galaxy A8 ve A84 modellerinin önce çıkan ka- 
mera özellikleri güzelliğinizi, gerçek kimliğinizi, 
gerçek sizi yakalar vurgusu yapılıyor. 


Proje Adı: Samsung Galaxy A ile Gerçek Sen 
Youtube Kanalı: Samsung Türkiye 
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Coca Cola - Kıvanç Tatlıtuğ ile taçlımı çıkar 


Kıvanç Tatlıtuğ Coca Cola'nın marka yüzü olduktan sonraki ilk 
filminde karşımıza çıktı. Reklam filminde bir otelin asansörün- 
de görevli ile mahsur kalan Tatlıtuğ için, görevlinin ona Co- 
ca-Cola uzatmasıyla birlikte eğlenceli dakikalar başlıyor. Önce 
dans eden ikili daha sonra mahsur kaldıkları süre boyunca 
birlikte keyifli vakit geçiriyor. Markanın yurt dışında da benzer 
filmlerinin uyarlaması niteliğinde olan kampanyanın ilk filmi 
şimdiden 4,5 milyon izlenme rakamını aşmış durumda. 


Proje Adı: Coca-Cola|Asansör| Perküsyon 
Youtube Kanalı: Coca-Cola 


Eti Popkek - Popkek jingle'ına Bide ağa 


Son yılların en popüler rap sanatçılarından Eypio, Eti Popkek 
için kamera karşısına geçti. Markanın geçtiğimiz yıl hazırladığı 
reklam filminin sonunda kısa da olsa bir jingle yer alıyordu. 
Tüketiciler tarafından oldukça sevilen jingle'a marka kayıtsız 
kalamadı ve sevilen bir diğer figür olan Eypio ile müziği ta- 
mamlayıp izleyicilere sundu. Filmde şarkının devam etmesini 
talep eden sosyal medya kullanıcıları yer aldı. Metroda çekilen 
reklam filmi tam 9 milyon izlenme sayısının üzerine çıktı. 


Proje Adı: Doyana Doymayana Popkek 
Youtube Kanalı: Eti Popkek 


Arçelik -— Cem Yılmaz ile Çelik çifti bir arada! 


Arçelik Arif V 216 filmine olan sponsorluğunu bir de reklam filmiyle 
taçlandırdı. Cem Yılmaz'ın büyük heyecanla beklenen sinema filmin- 
de yer alan robot 216 kadar olmasa da Arçelik'in maskotu olan Çelik 
çifti de oldukça seviliyor. Reklamda Cem Yılmaz Arçelik kahve maki- 
nesi ile hazırlanan kahveleri Çelik çifti ile birlikte içerken kadim dostu 
216 geliyor ve eğlenceli diyaloglar başlıyor. Markanın evdeki Arçelik 
ürünlerinin dışarıdan da yönetilmesini sağlayan yeni HomeWhiz 
teknolojisinin de tanıtıldığı reklam 5 milyon izlenme rakamını aştı. 


Proje Adı: Arif V 216 — Arçelik Türk Sinemasını Aşk ile Destekler! 
Youtube Kanalı: Arçelik 


Vestel — Televizyonum hep en iyisi olsun! 


Sürekli gelişen teknolojinin hızını ne cebimizdeki telefon, ne masa- 3 
mızdaki bilgisayar ne de televizyonlarımız ayak uydurabiliyor. Hep 

en iyisi olsun isterken, diğer bir yandan sürekli değiştirmenin mali- 
yetinin de farkındayız. Vestel de bu noktadan yola çıkarak hazırladığı 
filmde kullanıcılarına güncel teknolojik televizyona sahip olmak için 
abonelik fırsatı sunuyor. Markanın V Hepyeni adını verdiği abonelik 
sisteminde 2 yılda bir televizyonunuz Vestel tarafından yenileniyor. 


Proje Adı: Vestel'den Teknoloji Geliştikçe Televizyonunuzu Yenileyen 
Devrim; V Hepyeni! 
Youtube Kanalı: Vestel Türkiye 
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Turkcell — Sallayanlar kazanıyor 


Turkcell'in yeni yıl öncesinde yayınladığı reklam filminde 
markanın maskotu emocanlar başrolde yer alıyor. Marka- 

nın tüketiciler tarafından oldukça sevilen kampanyası Salla 
Kazan'ı konu alan filmde Hepsi Grubu'nun 'Tavla' şarkısının 
uyarlamasının jingle olduğunu görüyoruz. Turkcell'in Hesabım 
uygulamasını indiren kullanıcılar için telefonunu salladıkla- 
rında internet, sms gibi hediyeler kazandığını anlatan film 6,5 
milyonun üzerinde bir izlenme oranına sahip. 


Proje Adı: Yeni Yıla Özel Salla kazan 
Youtube Kanalı: Turkcell 


Türk Telekom - Carrefoursa ile teknolojik iş bir 


Türk Telekom'un Türkiye'nin en büyük market zincirlerinden Carrefoursa ile 
olan teknolojik iş birliğini anlatan reklam fılmi “Carrefoursa'nın işi ne zor. 
Türkiye'nin dört bir yanında yüzlerce markete her şeyi taze taze sunacak- 
sın, kolay mı?” sözleriyle başlıyor. Marka zincirinin operasyondan denetime 
bir çok kritik noktayı Türk Telekom'un sunduğu teknolojik çözümlerle ko- 
laylaştırdığını anlatıyor. İki dev markanın iş birliğini anlatan fılm 2 milyon 
üzerinde izlenme ile ayın en çok izlenen sekizinci reklamı oluyor. 


Proje Adı: Türk Telekom — Bu İşte Hep Beraberiz Carrefoursa Kurumsal 
Reklam Filmi 
Youtube Kanalı: Türk Telekom 


Kuveyt Türk — Güreşirken para transferi mi olur? 


Kuveyt Türk'ün mobil bankacılık aracılığı ile para göndermek istenilen 
kişinin cep numarasının yazılmasının yeterli olduğu yeni hizmetini 
anlatan reklam filminde, güreşen iki kişi yer alıyor. Güreşçilerden biri 
abisine nasıl para göndermesi gerektiğini kara kara düşünüp güreşe 
odaklanamazken, diğeri Kuveyt Türk'ün yeni hizmetini ona anlatıyor. 
Reklam filmi, banka müşterisinin abisine para gönderip tam oyuna 
odaklandığı anda nakavt edilişi ile bitiyor. Film 5 milyona yakın izlen- 
me oranı ile bir banka reklamına göre iyi sayılabilecek bir sayıya sahip. 


Proje Adı: Kuveyt Türk — Para Cepte, Taylan yerde 
Youtube Kanalı: Kuveyt Türk 


Garanti Bankası — Sıcacık bir yılbaşı reklamı 


Garanti Bankası'nın yılbaşı özelinde hazırladığı bu sıcacık 
reklam filminde karın yağmasını sabırsızlıkla bekleyen küçük 
bir kızın hikayesi anlatıyor. Küçük tatlı kız çocuğu her an karın 
yağmasını beklerken, bunun farkında olan ailesi filmin sonun- 
da kız çocuğunun hayallerini gerçekleştiriyor ve kar makinesi 
ile onun hayaline ortak oluyor. İzleyicilerine sıcak ve samimi 
duygular hissettiren ve 5 milyonun üzerinde izlenen filmin 
müziğini Nil Karaibrahimgil ve Mehmet Erdem seslendiriyor. 


Proje Adı: Garanti Mutlu Yıllar Diler! 
Youtube Kanalı: Garanti Bankası 


G3 The Brand Age / Mart2018 


“Çocuğum 
büyüyünce bana 


anne diyebilsin 
yeter...” 


TÜRKİYE 
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14 e o 
Almanya'da akbil tarih oluyor 
Biz öğrenci akbilimizin bitmemesi için mezun olduktan sonra dışarıdan tekrar bir üniversite 
okumayı düşünürken Almanlar toplu taşımayı tamamen ücretsiz hale getirmeyi tartışıyor. 


Tartışmanın nedeni ise araçların yaydığı kirli havadan kurtulmak için halkı toplu taşımaya 
yönlendirmek. Bu defa biz Almanları kıskandık :) 


Apple'sız Apple reklamı?! 


Çin yeni yılı için Apple'dan tamamı iPhone'la çekilen kısa fılm geldi ve duygusal filmin içeri- 
sinde hiçbir Apple ürününe yer verilmedi. Bunun yerine filmin tamamını iPhone X ile çekti. 


Geç olsun güç olmasın 


İstanbul'da herkesin uzun zamandır hayalini kurduğu İstanbulkart uygulaması sonunda 
hayata geçiyor. Uygulamadan hem kredi kartıyla yükleme yapılacak hem de anlık bakiye 
görülebilecek. Deneme aşamasında olan uygulamanın tam olarak ne zaman faaliyete 
geçeceğini bilemiyoruz. 


Jeff Bezos, Amazon'un bu yılki 
Super Bowl reklamında rol aldı 


Stalker'lara 

kötü haber! 

Instagram ekran 
LA 00 00 e e 

görüntülerini 

o o 

ifşa ediyor 

Whatsapp grup konuşmalarını ne derece 

azaltacak şimdiden bilinmez ama Ins- 

tagram artık story'lerin ekran görüntüsü 


alındığında hesap sahibine bildirim gön- 
derecek. 


kiş ikemsellmmi Story 
chachickenpie 

e jotheeful 

nbsalert 


ofpensandpages 
MM ra 


po yerel ( Follow 3 
de iyornongi « 
chose insta stories over snapchat stories cos 


of the screenshot thing but.... whats this 
instagram 
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Apple 
çalışanları 
yaralanıyor 


Apple'ın devasa cam kampüsünün 
çalışanları tasarımın cam ağırlıklı olması 
nedeniyle sık sık duvarlara ve kapıla- 

ra çarparak kendilerini yaralıyormuş. 
Hatta çalışanlar cam kapı ve duvarların 
fark edilmesi için post-it'ler yapıştırmış 
ancak yönetim tasarıma uymadığı için 
kaldırmış. 


Kahvelerin Pırlantası Türkiye'de! 


Kahvelerin pırlantası mı olur demeyin, dünyanın en kaliteli kahvesi olarak kabul edilen 
Jamaica Blue Mountain Starbucks ile Türkiye'ye geldi. 


Ünlü yönetmenler pasta 
yapsaydı nasıl olurdu? 


Fotoğrafçı Hanry Hargreaves, sanatçı Nicole Heffron ile birlikte yaptığı çalışmayla bu 
sorunun cevabını gözler önüne seriyor. 
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Paintte hazırlanan iş ilanı! 


Twitter hesabından grafık tasarımcı aradığını duyuran The City of Los Angeles, klasik bir iş 
ilanı vermek yerine Microsoft Paint'te hazırlanan ve son derece amatör bir görüntüye sahip 
olan ilanı paylaştı. 


The Li İy st 
, L as Angeles 


S5 Now hiring 


CS 
e sigher 


r 


rap) 


Jan 12 - 25 


per.lacity.org 
$46,708 - $103,230 


Netflix'in Black Mirror'ı 
ilişki sürenizi tahmin ediyor 


Netflix'in yakın gelecekteki teknolojilerin nasıl olacağını çarpıcı biçimde anlatan distopik 
dizisi Black Mirror ile ilişkinizin ne zaman biteceğini öğrenmek mümkün. Black Mirror, www. 
coach.dating sitesinin linkinden ilişkinizin ne kadar süreceğini tahmin ettiğini söylüyor. 


MY RELATİONSHİP EXPECTANCY 1S 


FIND OUT YOURS AT COACH.DATING 


TRUST THE SYSTEM 


WWW.COACH.DATING 


Emojiler 
heykellere 
dönüşürse! 


Amerikalı tasarımcı Ben Fearnley, 
emojiler klasik heykellere dönüşürse 
nasıl gözükeceğini merak edenler için 
Sculptmojis isimli bir çalışma yapmış. 
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Zaytung 
Almanak 
raflarda 


Gündemi kara mizah ile 
ele alan Zaytung, 2016- 
2017 almanak kitabını 
çıkardı. 2011 yılından beri 
April Yayıncılık tarafın- 
dan yayınlanan Zaytung 
Almanak, 2016 - 2017 der- 
lemesiyle geçtiğimiz ay 
raflardaki yerini aldı. Son 
iki yılın öne çıkan haber- 
leri, dergi kapakları, spor 
gelişmeleri, son dakikaları 
ile Zaytung bir kez daha 
“Dürüst, Tarafsız, Ahlaksız” 
yayıncılığını sürdürüyor. 
Zaytung Pazarlama De- 
partmanı'nın notuyla arka 
kapak şöyle: “Terördü, dar- 
beydi, OHALdI, seçimdi, 
referandumdu derken bir 
şekilde sağ salim atlamayı 
başardığınız 2016-2017 
sezonunu tekrar hatırla- 
yıp,'Oha, aferin lan bana! 
demeniz için eşsiz bir 
eserle daha karşınızdayız. 
Türkiye'nin en iyi haber 
kaynağı Zaytung, yakın 
tarihin mümkün olan en 
katlanılabilir versiyonu- 
nu kağıda basılı halde 
sunmaktan anlamsız bir 
gurur duyar...” 
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Kitap Adı: 
Zaytung Almanak 
Yayınevi: April Yayıncılık 
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Zerrin İren Boynudelik 
Bu resim ne anlatıyor? 
Mitoloji 


İSTANBUL BİLGİ ÜNİVERSİTESİ YAYINLARI 


Bu Resim Ne 
Anlatıyor? 


“Bu Resim Ne Anlatıyor?” serisinin ikinci kitabı 
“Bu resim ne anlatıyor? Mitoloji” İstanbul Bilgi 
Üniversitesi Yayınları'ndan çıktı. Kitap, Yunan 
kültürüyle ilgili en önemli kaynaklardan 

biri olan mitolojik öyküler bağlamında, en 
bilinenlerden daha kenarda kalmış olanlara 
kadar bir dizi imgeyi ve gizli ayrıntıları çö- 
zümlemeyi, ayrıntılarda gizli olanları bulmayı 
amaçlıyor. Sanat tarihi alanındaki çalışmala- 
rıyla tanınan Zerrin İren Boynudelik'in yazdığı 
kitapta, Rönesans ve Barok resim örnekleri 
üzerinden Yunan ve Roma mitolojisinin 
resmedilmeye değer bulunmuş en ünlü 
konuları ele alınıyor. Kitap, çeşitli dönem ve 
üsluplara dair görsel malzemelerle karşılaşıl- 
dığında onlarla daha yakın ve eğlenceli bir 
ilişki kurabilmek üzere bir giriş niteliği taşıyor. 
Serinin özelliği olarak, bu kitapta da mitoloji- 
ye dair en çok resmedilmeye değer bulunmuş 
öyküler seçilerek, bunların betimlendiği bir 
örnek üzerinden üslup, dönem ve sanatçı 
bilgileri veriliyor. Kitapta, Olympos Dağı'nın 
On İki Tanrısı, Prometheus, Zeus ve Leda, Yüz 
Gözlü Dev Argos, Dokumacı Arakhne, Artemis 
ve Kallisto, Apollon ve Marsyas, Aphrodite ve 
Ares, Atalante ve Hippomenes, Herakles, Her- 
mes, Dionysos ve Paris'le ilgili her biri kendi 
içinde önemli kültürel ve ahlaki öykülere yer 
veriliyor. Öyküler toplam 152 resim üzerinden 
anlatılıyor. Ayrıca kitabın sonunda tanrı ve 
tanrıçalar hakkında kısa bilgiler, bu mitolojik 
karakterlerin sembolleriyle ilgili açıklamalar 
ve bazı teknik terimlerin anlamına ulaşmayı 
kolaylaştıran küçük bir sözlük yer alıyor. 


Kitap Adı: Bu Resim Ne Anlatıyor? Mitoloji 
Yazar: İren Boynudelik Yayınevi: İstanbul 
Bilgi Üniversitesi Yayınları 


Filli Boya'dan 
Turkuaza dair her şey 


Prof. Dr. Gül İrepoğlu tarafından Filli Boya için hazır- 
lanan kitap, İrepoğlu'nun mimarlık, kültür ve sanat 
tarihi birikimi ve tecrübesini okurlara sunuyor. İrepoğ- 
lu kitabı şöyle özetliyor: “Gökyüzünün ve Yeryüzünün 
Mirası Turkuaz, bir ülkenin ismiyle; ülkemizin ismiyle 
anılan tek taş ve tek renktir. Bizim firüze dediğimiz 
mavi-yeşil renkli değerli taş, Avrupa'da 16. yüzyıldan 
başlayarak Türklerin beğenisini temsil eden bir taş 
olarak görülmüş ve “turguoise” olarak adlandırılmış, 
bu terim tüm dünya dillerine yerleşmiştir. Bu kitapta 
turkuazı zengin tarihiyle ve bizim için taşıdığı anlam- 
larla ele aldık, cevher haliyle inceledik, sanatın her 
alanında taş ve renk olarak yer aldığı yapıtları örnekle- 
dik. Hayatımızın turkuazlarını kucakladık. Filli Boya'ya 
özel hazırladığımız Turkuaz Renk Koleksiyonu'nun 
tüm esin kaynakları da kitabın bir bölümünü oluştur- 
du. Hayatınızı turkuazın gizemiyle, turkuazın sihriyle 
renklendirin, canlandırın! Yaşadığınız mekanda tarihe, 
güzelliğe ve hayallere yer açın!” 
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Kitap Adı: Turkuaz: Gökyüzünün ve Yeryüzünün Mirası 
Yazar: Gül İrepoğlu 
Yayınevi: Betek Boya ve Kimya Sanayi A.Ş. 
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rdinatlarında gerçekleştirilmiştir. 4.5G teknolojisi, IMT-Advanced teknolojisini anlatmak için kullanılmıştır. 4.5G teknolojisinden, bu teknolojiyi 
uyumlu SIM kartlar ile faydalanılabilir. 4.5G mobil internet hızı ve kapsaması, coğrafi koşullara, şebeke yoğunluğuna, kullanılan cihaza ve 
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bağlanılan siteye göfe değişebilir. Detaylı bilgi: vodafone.com.tr 


